1. INTRODUÇÃO

Com o contínuo e veloz aumento das atividades industriais que vimos experimentando desde a Revolução Industrial - particularmente com os avanços tecnológicos na área de equipamentos para o comércio e para a logística - percebe-se claramente, que poucos profissionais têm tido contato físico com os bens de consumo produzidos por suas empresas.

As poucas pessoas com acesso a esses produtos antes de chegarem às mãos do consumidor final, têm sido os Promotores de Venda das indústrias produtoras de bens, os repositores de mercadorias dos auto-serviços e os vendedores de organizações. 

Portanto, um trabalho inadequado desses profissionais na forma de exposição desses produtos, irá impactar negativamente na decisão de compra do consumidor final.

Este trabalho é uma contribuição ao aperfeiçoamento profissional de Coordenadores de Merchandising, Vendedores, Promotores de Vendas, Demonstradoras, Repositores e demais colaboradores que atuam com produtos de consumo em lojas de auto-serviço.

O objetivo principal deste livro é capacitá-los profissionalmente, através de conhecimentos específicos sobre Promoção de Vendas e as técnicas de Merchandising aqui sugeridas, favoráveis e coerentes com o incremento das vendas dos bens de consumo produzidos por suas organizações.

Para melhor compreensão do conteúdo dividimos este trabalho em seis partes, procurando demonstrar primeiramente, o ambiente no qual se desenvolveram as primeiras atividades comerciais, como eram adquiridos os bens de consumo, as formas de comercialização existentes à época e a distribuição física dos produtos. 

Na segunda e terceira parte abordamos as atividades de Promoção de Vendas nos auto-serviços, o cenário em que atuam, as diferenças entre Promoção e Merchandising, as premissas básicas de uma promoção eficiente e os principais benefícios da Promoção. 

Na quarta etapa introduzimos o conceito de Merchandising, seus objetivos e suas aplicações, além de algumas definições das atividades de Merchandising. As vantagens das exposições promocionais para os consumidores e lojistas também serão apresentadas neste capítulo, além dos vários tipos de exposições existentes nos pontos de venda.

A quinta parte é dedicada às atribuições do Promotor de Vendas no seu local de trabalho, o perfil profissional desejado para os pretendentes a esse cargo, o planejamento adequado para a conquista de novos pontos e uma visão geral sobre Relações Humanas nas organizações.

O último capítulo se destina a introdução de algumas técnicas de vendas e as abordagens que devem ser praticadas pelos profissionais em Promoção, nos freqüentes contatos com os vários tipos de compradores existentes. 

Analisaremos também a comunicabilidade desses profissionais em Promoção e as inúmeras maneiras de enfrentar objeções.  

2. AS ATIVIDADES COMERCIAIS   IMPULSIONANDO A PROMOÇÃO DE VENDAS

A necessidade de colocar seus produtos ao alcance imediato de um numeroso universo de compradores potenciais - que estavam geograficamente espalhados ao longo de  diferentes e distantes regiões - fez com que a atividade de distribuição física (levar os produtos ao mercado) fosse a primeira atividade comercial das indústrias, logo após seu surgimento, durante o advento da Revolução Industrial.

Embora, na história da humanidade, os primeiros produtores industriais fossem os agricultores, os criadores e os artesãos - que vendiam seus produtos diretamente aos consumidores finais - a indústria e o comércio só puderam se desenvolver através das atividades dos mercadores locais. 

Eles adquiriam seus produtos em larga escala (por atacado) junto aos produtores, a fim de vendê-los (distribuí-los) às feiras livres e às pequenas lojas existentes, as quais se encarregavam de repassá-los aos consumidores finais. 

Dessa forma, cumpria-se todo o ciclo de atividades comerciais, desde a produção de utensílios básicos até as vendas ao varejo final.

Mas, após o surgimento da indústria moderna, esta começou a assumir a distribuição física de seus próprios produtos, contratando representantes (agentes da fábrica) para a venda direta aos varejistas. 

E, até as duas primeiras décadas do século XX, a atividade industrial junto ao comércio reduziu-se à transferência - por consignação ou venda - de suas mercadorias às lojas.

Com o aumento da concorrência entre os fabricantes os estabelecimentos comerciais passaram a contar com produtos cada vez mais diferentes, contando também com maiores quantidades de produtos e uma enorme variedade de marcas. 

E, a conseqüente dificuldade encontrada pelos fabricantes em forçar a saída de seus estoques aos varejistas, foi, na verdade, o grande impulsor do desenvolvimento da Promoção de Vendas.

2.1. O Aparecimento dos Auto-Serviços

Após a Revolução Industrial, houve um considerável aumento do poder de compra de todas as sociedades e a urbanização acelerada, exigiu a distribuição de bens de consumo à populações cada vez maiores e mais concentradas. 

Naquela época não havia grandes concentrações populacionais em áreas urbanas, o desenvolvimento industrial ainda era incipiente e o mercado era “comprador”. Ou seja, os consumidores que não dispunham de muita variedade e não eram nada exigentes, também não eram seletivos.

Mas, por volta de 1912, alguns lojistas do estado da Califórnia (U.S.A) revolucionaram o varejo tradicional. Eles eliminarem a ação dos balconistas, expondo seus produtos em prateleiras ao alcance das mãos de seus consumidores, os quais poderiam escolher à vontade e pagarem na saída do estabelecimento. 

Atualmente, esse conceito de loja expandiu-se até outros tipos de varejo, como as drogarias, os postos de gasolina e os restaurantes, tornando-se conhecido como “self-service”; ou seja, auto-serviço.

2.2. A Importância do Auto-Serviço nas Compras por Impulso

O grande desenvolvimento industrial ocorrido após a invenção da máquina a vapor houve trouxe um considerável aumento no nível de renda da população. Acelerou-se o processo de urbanização das cidades e desapareceu o relacionamento pessoal existente entre comerciantes e consumidores. 

A Revolução Industrial transformou o mercado em “vendedor”, e o consumidor, em um ser mais exigente e com alto espírito seletivo. 

O auto-serviço desempenhou importante papel no desenvolvimento econômico das áreas urbanas, uma vez que expunham os produtos de forma maciça, passando a chamar a atenção dos consumidores e despertando neles o interesse para a efetivação e aumento das compras.

Com o advento do auto-serviço, os consumidores passaram a encontrar mais facilmente os produtos procurados e, na medida em que eram cada vez mais expostos à sua visualização, mais rapidamente eram adquiridos. 

Para os fabricantes da época, o auto-serviço trouxe importantes transformações, tais como a colocação de seus produtos em maiores quantidades nos varejistas e a possibilidade dos consumidores poderem examiná-los detalhadamente. Além de poderem empregar estratégias comerciais diretamente voltadas aos consumidores finais.

Para Couto (2001), o auto-serviço propiciou ao consumidor um ambiente agradável e motivador, agregando mais variedade de produtos, proporcionando escolhas mais amplas e uma enorme liberdade de ação para manusear e poder comprar o que tinha em mente. 

Mas, além de poder consumir produtos de melhor qualidade e preços mais baixos, o consumidor também encontrou no auto-serviço um local em que podia comprar tudo o que necessitava, numa única visita à loja,

O auto-serviço trouxe uma significativa mudança para os intermediários; pois, na medida em que os lojistas passaram a expor todo o estoque de mercadorias à vista dos consumidores - aproveitando melhor os espaços nas áreas de vendas sem alterar o espaço total de suas lojas - também conseguiram diminuir consideravelmente seus custos operacionais. 

Porém, o maior de todos os benefícios para os intermediários, foi o fato de os lojistas poderem vender suas mercadorias à vista, aumentando o faturamento e o lucro.

Como é no próprio ponto de vendas que o consumidor decide a compra de um determinado produto e de uma marca específica, a compra impulsiva se tornou a base de todas as atividades mercadológicas existentes nos diversos canais de distribuição, principalmente no canal auto-serviço.

Para podermos compreender melhor o que é compra por impulso, veremos a seguir as principais diferenças entre os tipos de compras existentes:

· Premeditada: esse tipo de compra ocorre quando o consumidor decide antecipadamente qual produto comprará, antes de entrar no auto-serviço. Normalmente, são consumidores metódicos que não se deixam levar por qualquer apelo e podem até levar suas listas de compras previamente prontas.

· Sugerida: nesse tipo de compra o consumidor é influenciado por informações de terceiros, como por exemplo, os próprios comerciantes, ou demonstradoras, ou até mesmo, promotores de venda.

· Impulsiva: (abaixo, analisaremos com mais detalhes  este tipo de compra)
2.3.  Compra por Impulso
Vemos em Drucker (1967), que a compra impulsiva ocorre quando o consumidor é levado por um súbito desejo e adquire um produto no qual nem estava pensando comprar. 

Esse tipo de compra é particularmente importante para os objetivos da Promoção de Vendas e do Merchandising, uma vez que é na loja onde acontece a decisão final de compras, sendo também o local onde existe toda a ambientação adequada que motiva e predispõe o consumidor à compra. 

Sabe-se que a única decisão que o consumidor toma, ao sair de casa, é na  escolha da loja em que vai comprar - e  muitas vezes, nem isso ele faz, porque, ao percorrer a loja escolhida pode acabar decidindo por outra. 

Ao entrar em uma loja, o consumidor já traz consigo uma relação de produtos que pretende comprar; ou, no mínimo, tem a referência daquilo que precisa como necessidade básica. 

Ele ainda não se decidiu pela compra de fato, mas, ao percorrer a loja, acaba comprando produtos que não havia planejado comprar. Acaba até comprando outras marcas que não está acostumado a comprar. Esse é o resultado da compra por impulso. 
Portanto, esse tipo de compra é uma decisão que pode ser estimulada, tanto pelas boas ações da Promoção de Vendas, quanto pelas ações do Merchandising, nos pontos de venda. 

É, é nesse contexto, que se encaixa a proposta desse trabalho. Ou seja, melhor qualificar os participantes desse cenário – promotores, demonstradoras e outros - fornecendo-lhes uma série de conhecimentos, independente de suas eventuais experiências anteriores.

3. CAMPOS DE ATUAÇÃO DA PROMOÇÃO E DO MERCHANDISING

Antes de abordarmos as atividades de Promoção de Vendas e Merchandising é relevante perceber que se tratam apenas de duas ferramentas do composto de marketing, os quais são conceituados abaixo, conforme a Associação Americana de Marketing:

· Propaganda: qualquer forma de apresentação impessoal para promoção de idéias, bens ou serviços, por um patrocinador identificado.

· Relações Públicas:  uma variedade de programas planejados para melhorar, manter ou proteger a imagem da empresa ou do produto.

· Venda Pessoal: apresentação oral numa conversação com compradores potenciais, com o propósito de vender.

· Promoção de Vendas: são incentivos de curto prazo para encorajar a compra ou a venda de um determinado produto (ou serviço).

· Merchandising: são incentivos à compra de um produto (ou serviço), a partir de uma exposição, onde se aproveita o momento de atenção do consumidor.

As palavras “Promoção” e “Merchandising” são completamente distintas, mas com significados que às vezes se misturam, devido ao próprio dinamismo de seus campos de atuação.

Mas, Promoção é originalmente uma atividade ligada à função de vendas. Ou melhor, a Promoção de Vendas se destina à conquistar maior volume de vendas, através de estímulos à Clientes e à consumidores. (Couto, 2001).

Por outro lado, Merchandising está mais ligado à prestação de serviços, sendo verdadeiramente um apoio aos Clientes (intermediários), no trabalho de ponto de vendas. 

Tal como a Promoção de Vendas, o Merchandising também é um orientador de Clientes e de consumidores, uma vez que serve a ambos através de múltiplas e diversificadas ações que podem ser desenvolvidas.

A história das diversas civilizações nos dá conta que comprar e vender eram práticas intensamente utilizadas há muito tempo. 

Para vender, esses povos já lançavam mão de várias formas de promoção, tais como a utilização de cartazes, degustações, artifícios sonoros e exposições de seus produtos em locais de grande movimento. (Couto, 2001).

Hoje, embora muitas organizações utilizem a Promoção de Vendas e o Merchandising com a mesma visão e finalidade dos antigos mercadores, essas técnicas saíram do empirismo e do improviso e passaram a ser estudadas dentro do contexto geral do Marketing.

Por isso, no capítulo seguinte analisaremos os conceitos, as definições e os objetivos da Promoção de Vendas sob o ponto de vista de alguns estudiosos do assunto, além das suas interações com as outras ferramentas do Marketing. .

4. PROMOÇÃO DE VENDAS

Modesti (1963) nos fornece a primeira visão – comercial - sobre as atividades mercadológicas inerentes à área de Promoção, identificando-a como o conjunto de todas as atividades que, de alguma forma, aceleram o aumento do faturamento da empresa. 

Porém, se assim fosse, a Promoção de Vendas (P.V.) abrangeria também os outros compostos do marketing cujas práticas contribuem para o aumento das vendas de produtos, como a Propaganda e a Venda Pessoal, por exemplo. 

A variedade das atividades da Promoção de Vendas ficou evidente na definição de Bursk (1971): 

· “....... é o elemento mais complexo na composição de marketing e o mais difícil de ser executado com eficiência, pois ele possui composição própria como veículos de divulgação, mala direta, embalagens, mostruários e outros”. 

 A “Marketing American Association” (1960), observou os interesses dos intermediários e identificou Promoção de Vendas como sendo um conjunto de atividades comerciais – que não a venda pessoal, a propaganda e o noticiário gratuito na imprensa – que estimulam o consumidor a comprar e  tornam o revendedor mais eficiente.

Mas, um dos primeiros a introduzir as necessidades dos consumidores na sua definição talvez tenha sido Minadeo (1996), ao afirmar que a Promoção de Vendas:

“ ..........é um conjunto de ferramentas de incentivo de curto prazo que visa estimular o consumidor final a comprar um determinado produto”. 

No entanto, vista sob qualquer ângulo, a Promoção de Vendas pode ser subdividida em três fatores :

· Relações com vendedores

· Relações com revendedores

· Relações com consumidores

E, pode-se dizer que, entre outros, os seus objetivos são:

· Fazer com que os vendedores vendam mais;

· Auxiliar a loja a escoar sua mercadoria; e

· Influenciar, de modo decisivo, no consumidor final.

O campo de ação da Promoção de Vendas abrange, não somente os vendedores da própria companhia, mas também os varejistas e, sendo assim, as ações da P.V. apresentam três etapas:

· junto à força de vendas, 

· junto aos varejistas, e 

· junto ao consumidor final – através da mídia

Porém, só recentemente o trabalho do promotor de vendas vem recebendo a merecida atenção das organizações, principalmente aquelas ligadas à venda de bens de consumo.

4.1. A Importância Estratégica do Promotor de Vendas

A concorrência acirrada das organizações de bens de consumo levou à especialização do promotor, transformando-o num elemento de vital importância para a estratégia mercadológica no ponto de vendas.

Também chamado de “repositor de mercadorias” ou “arrumador de pilhas”, o promotor de vendas é atualmente um dos profissionais mais requisitados pelas organizações, na aceleração do giro de mercadorias no ponto de vendas, fazendo parte obrigatória de qualquer estratégia varejista.

Ao analisarmos as ações da Promoção de Vendas no Brasil nas últimas décadas, pode-se observar que esta foi uma das atividades do Marketing que mais obteve crescimento, catalisando para si muitas verbas que eram dirigidas para outras atividades nas modernas organizações.

No entanto, se observa que muitas Promoções não lograram o sucesso almejado. Isso porque não se adaptaram à nossa realidade sócio-econômica. Ou porque não consideraram algumas características regionais decisivas. Ou até porque não estudaram  corretamente o  perfil dos consumidores finais. 

Portanto, se não for bem planejada, executada e controlada, a Promoção de Vendas pode ser apenas um grande desperdício de dinheiro. E, dessa forma, fica mais fácil entender a importância estratégica do promotor de vendas e o significado de suas ações nos pontos de vendas, para a obtenção de melhores resultados.

4.2. Tipos de Promoção

A Promoção de Vendas é uma forma de aumentar as vendas e não especificamente vender. Mas, promover ou aumentar as vendas, está diretamente ligado a nossa capacidade de motivar as pessoas. 

Nesse aspecto, constata-se mais uma vez a valorização do promotor de vendas, estabelecendo uma boa relação com os clientes e conhecendo tecnicamente os produtos (ou serviços) envolvidos. 

Esse profissional também deve conhecer bem o potencial da loja visitada, seus concorrentes e todas as variáveis mercadológicas que tanto podem favorecer quanto complicar sua atuação na loja.

Para realizar com êxito as tarefas essenciais de conquistar espaços e melhor utilizar os recursos promocionais no ponto de vendas, o promotor deve desenvolver - de modo equilibrado - as seguintes características:

· Capacidade para pesquisar espaços promocionais no ponto de vendas, a fim de melhor expor seus produtos.

· Argumentar, junto à gerência da loja, sobre as vantagens da promoção.

· Desenvolver sua criatividade aplicada às atividades de promoção.

Dentre as ações promocionais que podem ser executadas nas lojas, as mais freqüentes e conhecidas são:

· Distribuição de amostras: incentiva o consumidor em potencial a provar o produto antes de comprá-lo, sendo normalmente utilizada para lançamento de novos produtos, modificações de embalagens ou relançamento de produtos. Pode ser executada de várias formas, como a utilização de mala-direta, a entrega em domicílio, a degustação (ou a entrega) no ponto de vendas ou em locais públicos, ou a promoção conjunta com algum evento voltado ao público-alvo (feiras, exposições, etc).

· Sorteios: a emoção do jogo torna a compra mais excitante e prende a atenção do consumidor ao acompanhar o resultado. Os sorteios podem ser realizados através de vale-brindes ou loterias.

· Concursos: também podem ser realizados nos pontos de vendas ou fora deles.

· Cuponagem: normalmente os cupons são afixados nos produtos ou nos encartes.

· Distribuição de brindes: normalmente são oferecidos em troca de rótulos ou embalagens vazias dos produtos.

· Descontos nos preços: ou ofertas, do tipo “leve 3 e pague 2”

· Descontos oferecidos aos varejistas: para serem repassados aos consumidores através de um preço mais convidativo.

4.3.  Premissas Básicas da Promoção de Vendas

Certamente, a Promoção tem um papel motivador entre as forças de produção, de vendas e distribuição, pois todos os desejos implicam numa necessidade de satisfação e, é com essa equação presente na cabeça dos consumidores, que a Promoção de Vendas se apresenta como uma das melhores alternativas para o aumento de vendas. 

O ponto de partida para o profissional em Promoção de Vendas é descobrir e explorar quais os desejos e as necessidades de seus clientes, bem como em que medida suas “armas” (recursos) estão adequadas à satisfação desses desejos. 

Essa mesma afirmativa vale para os consumidores, pois suas necessidades são supridas por produtos que eles encontram nos pontos de vendas. 

A Promoção faz parte do mundo das vendas, uma vez que para implementá-la é necessário uma estrutura formada pela força de vendas, incluindo-se aí o pessoal de vendas e merchandising. 

Desse modo, pode-se entender porque uma ação promocional - que objetive aumentar as vendas - só apresenta o retorno adequado em volumes quando os dois elementos essenciais de sua execução - o vendedor e o promotor - estão em sintonia para atender ao cliente, e viabilizarem a satisfação das necessidades do consumidor final. 

Portanto, o campo de atuação da Promoção é quase tão vasto quanto o número de desejos e necessidades que possamos identificar nos clientes e nos consumidores . Mas, à parte da força que qualquer Promoção possa exercer, algumas premissas são importantes para sua consideração:

· Resultado: é de suma importância pensar e medir o efeito esperado e o custo projetado da ação de Promoção.

· Imagem da Marca: nenhuma Promoção deve desvincular-se do curso, da linguagem e dos padrões para a marca e seu público-alvo.

· Chamar a atenção e ser aceita: nesse caso o nome do jogo é “ganhar ou ganhar” . Não se pode dar a chance para uma rejeição. Tudo deve ser planejado e executado para dar certo - vender mais; expor mais; consolidar a imagem da marca; agir com economia e eficiência.

· Simplicidade: isso não é fácil de se obter, mas para que a Promoção tenha sucesso ela deve ser simples, clara e objetiva. Na etapa da “venda” da Promoção, a informação dos seus benefícios e vantagens é muito mais importante do que o produto em si.

· Emoção + Razão: atacar os dois centros decisórios com argumentos consistentes.

· Criatividade: a Promoção deve ser especial, exclusiva e sempre que possível, inédita 

· Credibilidade: a Promoção deve ser inquestionável, tanto na sua comunicação quanto na sua realização. Nada pode ficar vago, omisso ou improvisado. 

· Limites: é importante saber enxergar o próprio limite da Promoção, pois ela não é um santo remédio para todos os problemas de vendas.

· A melhor opção: a Promoção trata diretamente com os desejos e as necessidades das pessoas e, por isso mesmo, para ser bem sucedida ela deve ser importante no momento e no local escolhido.

· Uma equipe: nenhuma idéia brilhante pode se transformar numa grande Promoção se não houver o envolvimento daqueles que o apoiarão no atingimento do objetivo.

· Um acontecimento: a Promoção deve ter a cara de sua marca, personalidade, empresa e equipe. Não pode apenas promover melhores resultados à sua própria vida.

4.3.  Padrões de Desempenho do Promotor de Vendas

Como acontece com seus colegas da força de vendas, o promotor de vendas tem seu padrão de desempenho básico, na medida do aumento das vendas de um produto (ou serviço), em fase de promoção.

Contribuindo diretamente para o incremento dos negócios, os padrões de desempenho desse profissional são traduzidos em substancial melhoria qualitativa (venda do produto certo, nas quantidades certas, ao preço certo, mostrado de maneira correta e com o apelo certo) de seu desempenho funcional.

Para Carvalho (1989), o padrão objetivo “aumento das vendas” no desempenho desse profissional depende, para seu êxito, entre outras coisas, das seguintes variáveis:

· Exposições bem visíveis, montadas de modo adequado e que, efetivamente, contribuem para a venda do produto (ou serviço) promovido.

· As vitrinas devem ser bem atrativas e incentivadoras das vendas.

· Displays estrategicamente localizados no ponto de vendas.

· Colocação complementar adequada dos impressos promocionais, procurando dar à loja uma atmosfera alegre e incentivadora de bons negócios.

Claro está que, para atingir seu padrão de desempenho básico, o promotor de vendas deve cultivar outros padrões complementares, os quais serão analisados mais adiante.

4.5. Principais Benefícios da Promoção de Vendas

· Gera experimentação

·   Propicia resposta imediata em vendas.

·   Garante lealdade à marca.

·   Motiva a equipe de vendas.

·  Atrai a atenção do consumidor

·  Motiva a Rede de Distribuição. (Revendedores)

·  Aumenta o tráfego de consumidores nos pontos de vendas.

·  Demonstra os principais benefícios do produto.

·  Amplia o conhecimento desses benefícios.

·  Apóia  lançamentos e campanhas publicitárias.

Couto (2001) sintetizou os vários conceitos e definições  - até aqui mencionados - sobre Promoção de Vendas com a seguinte afirmativa: 

· “Promoção é um acontecimento capaz de despertar o interesse do cliente (intermediário) para determinado produto e levá-lo ao consumidor, através de uma adequada comunicação desse acontecimento” (p.31). 

Embora seja uma abrangente abordagem sobre Promoção de Vendas, existem outras duas importantes ferramentas que também atuam no contexto da estratégia de marketing nesse momento. Essas ferramentas são:

· A Propaganda; que divulga esse acontecimento aos consumidores, fazendo-os desejarem e buscarem os produto nas lojas.

· O Merchandising; que estimula os consumidores no Ponto de Vendas a adquirem tais produtos.

Esta poderosa ferramenta de marketing – Merchandising – será analisada no capítulo seguinte.

5. MERCHANDISING
Merchandising identifica o estudo e o planejamento do produto (ou serviço), tornando-se o coração do processo de marketing e envolve tudo que se relaciona com a estratégia mercadológica da organização.

Desse modo, o glossário de mercadologia da Fundação Getúlio Vargas (F.G.V.) caracterizou merchandising como sendo o planejamento dos bens econômicos a serem comercializados, ou seja: 

· “o planejamento do serviço certo, no local certo, ao tempo certo, em quantidades certas e ao preço certo”. (p. 49).

Como se observa, o promotor de vendas tornou-se um profissional típico de merchandising e, sendo este um plano estratégico para mover a mercadoria em direção ao consumidor, esse profissional é o legítimo executor dessa ação nos pontos de vendas.

5.1. Conceitos de Merchandising

De um modo geral, o consumidor não planeja suas compras de bens não duráveis e não define a marca, antes de chegar à loja. Isto é, ele está determinado a comprar refrigerante, sabonete e xampu. 

Porém, muitas vezes, apenas na loja - sob a influência do Merchandising – ele decide comprar refrigerante da marca X, sabonete da marca Y e xampu da marca Z.

Talvez se possa traduzir bem essa influência do merchandising na definição de Simões (1973):

· “merchandising é o conjunto de todas as atividades comerciais e econômicas realizadas nas lojas, com o objetivo de fazer com que os próprios produtos exerçam ações de vendas sobre os consumidores” (p.44)

As técnicas de Merchandising não foram criadas por nenhum especialista do setor. As pessoas de bom senso que trabalhavam em auto-serviços e que analisavam problemas do cotidiano - procurando resolvê-los através da capacidade de observação e julgamento - perceberam como os próprios produtos podiam exercer ações de venda sobre determinados consumidores.

Daí, observando as ações de venda se refletirem nesses consumidores, Couto (2001) conceituou Merchandising como sendo um conjunto de todos os meios usados nas lojas varejistas, com o objetivo de dar ênfase a todas as atividades do complexo mercadológico – embalagem, preço, propaganda, etc - a fim de aumentar as vendas aos consumidores. 

Portanto, pode-se dizer que o merchandising nasceu com o auto-serviço como forma de falar com os consumidores, através das próprias embalagens e produtos, uma vez que 75% das compras feitas em lojas de auto-serviço não são planejadas. (Minadeo, 1996) 

Nesse cenário, o Merchandising influencia o consumidor despertando seu desejo de consumo, através da compra por impulso.

E, focalizando sua atenção na compra por impulso, Couto (2001) definiu Merchandising como sendo toda forma de atividade e prestação de serviço, planejada ou não, executada no ponto de venda, que tem o objetivo de destacar o produto, despertando a atenção do consumidor e induzindo-o a compra.

5.2. Origens do Merchandising

Vê-se que Merchandising, em inglês, é o tempo do verbo “merchandise” que pode ser traduzido por “mercadoria”; sendo, Merchandising, o gerúndio do referido verbo que pode significar as expressões:

· “operar mercadorias”, 
· “administrar mercadorias”, ou 
· “usar mercadorias para operar sua própria venda”.
Analisando-se as traduções acima, pode-se dizer que Merchandising é uma atividade mercadológica que se insere no contexto das operações destinadas a fazer fluir os bens de consumo, através dos canais de distribuição em marketing. 

E, sob o ponto de vista mercadológico, finalmente podemos definir merchandising como sendo o conjunto de operações efetuadas no ponto de venda, visando colocar o produto (ou serviço) certo, na qualidade certa, com o preço certo, no tempo certo, com impacto visual adequado e dentro de uma exposição correta. 

Portanto, a partir do próprio conceito, o merchandising constitui-se na atividade básica do desempenho do promotor de vendas, pois é o planejamento:

· Do “serviço certo”: ao expor um produto da melhor forma possível, o promotor está facilitando para o cliente, a venda da mercadoria; isto é, ele está prestando um “serviço certo”.

·  No “local certo”: intimamente relacionado aos locais do ponto de venda, onde a promoção será desenvolvida.

· Ao “tempo certo”: é o planejamento do calendário promocional adequado, em que a duração do evento é a garantia de um bom trabalho.
· Em “quantidades certas”: a promoção exige um abastecimento regular e de acordo com a expectativa de vendas do produto promovido.
· Ao “preço certo”: consiste em a promoção fazer do preço de um produto o seu argumento central.
Em suma, da sua origem, pode-se dizer que merchandising é a reunião de todos os esforços possíveis destinados a valorizar o produto aos olhos do consumidor, com o objetivo de estimular sua venda no próprio local de exposição.

Após essas conceituações, focalizando as atividades de Merchandising centradas no ponto de vendas, tentaremos conhecer um pouco mais sobre o local de exposição acima citado. Ou seja, o cenário onde tudo acontece: 

- a loja de auto-serviços.

5.3.  Conhecendo o Ponto de Venda

Nos auto-serviços, as gôndolas (prateleiras) são os principais pontos de venda de um produto. O hábito de comprar em uma determinada loja  faz com  que o consumidor saiba, com o tempo, onde se encontram os diversos produtos. 

Por essa razão, há uma tendência a procurá-los sempre nas gôndolas habituais, sendo pouco recomendável, portanto, o remanejamento constante de posições dos produtos nos ponto de venda. 

Por isso, obter uma boa participação para as marcas nas gôndolas, é o primeiro passo para um trabalho de Merchandising bem sucedido.

A área nobre está localizada na metade superior das gôndolas dos supermercados e na parte superior das prateleiras (ou gôndolas) nas farmácias (ou nas lojas de conveniência). Isso porque as gôndolas de supermercados são maiores que das farmácias (e das lojas de conveniência), tornando-se o local de melhor visualização dos produtos pelos consumidores. 
Os produtos que estão nas prateleiras do meio para cima, são facilmente vistos e estão mais ao alcance das mãos do consumidor. A área nobre praticamente  coloca os olhos do consumidor no produto.

O espaço para cada produto dentro das gôndolas deve ter ligação direta com o seu giro de vendas, a não ser que se pretenda criar uma exposição de destaque, buscando um incremento de vendas dentro de um período determinado. É importante atentar para o espaço mínimo de cada produto, evitando exposições de produtos com uma única frente, como também produtos com várias frentes e com poucas unidades, o que ocasiona “furos” na arrumação. Nesse momento é necessário conhecermos algumas técnicas de exposições em gôndolas que podem ser utilizadas pelos promotores de vendas, tais como:

· Verticalização:  é a exposição do produto de uma mesma marca de cima para baixo na gôndola. Esse tipo de exposição amplia o visual do produto, distribuindo-o em distintas áreas de importância na gôndola (mais  nobre ou  menos nobre). 

· Horizontalização: é a exposição dos produtos de uma mesma marca na gôndola , da esquerda para a direita , ou vice-versa . A  exposição horizontal concentra um produto  em uma determinada área de importância na gôndola .

· Altura da exposição: a altura média do brasileiro hoje é aproximadamente 1,72 m. Nas farmácias (ou lojas de conveniência), as gôndolas são baixas, portanto a parte superior da  gôndola é a  que  permite  melhor visualização, e os produtos expostos ali têm melhor acesso aos consumidores. Por outro lado, nos supermercados, a prateleira nobre é segunda, de cima para baixo.

· Participação (número de frentes): deve-se reservar sempre maior espaço na gôndola  para  os produtos que vendem mais. Uma vez  que a equipe de Promoção deve estar sempre  presente  nos pontos de venda, tenta-se  obter o maior número possível de frentes em exposição, otimizando-se ao máximo o tempo de permanência dos promotores na loja.

· Agentes Impulsores: ao término da montagem de uma determinada exposição em gôndola, é aconselhável retirar algumas unidades do topo da exposição ou desarrumá-la um pouco. Isso dá a impressão de que alguns consumidores já compraram o produto. Uma exposição arrumada impecavelmente e geometricamente perfeita inibe a primeira compra e, por incrível que pareça, pode-se perder vendas por causa desse pequeno detalhe.

· Rodar o estoque: ao reabastecer o ponto de vendas deve-se  colocar as embalagens novas atrás e as antigas na frente,  a fim de que elas vendam primeiro.

E por último, vale lembrar que os produtos devem ser expostos de forma que o rótulo - ou o lado que mais os identifique - esteja voltado para frente, pois isso provoca maior impacto visual e facilita sua identificação por parte dos consumidores.

5.4.  Exposições em Pontos Extras

Vemos em Carvalho (1989) que a exposição é um dos instrumentos decisivos da promoção varejista e suas funções básicas no ponto de vendas, são:

· Apresentar o produto ao público de maneira rápida e econômica.

· Ajudar o produto a alcançar uma distribuição imediata, orientando o consumidor.

· Dar destaque aos modelos, desenhos e cores das embalagens.

Geralmente, as exposições estão situadas em locais como o piso das lojas, vitrinas, prateleiras, gôndolas (conforme vimos no capítulo anterior), balcões e displays. Em qualquer desses locais, o promotor de vendas deve ser orientado a adotar algumas medidas tidas como essenciais, a saber:

· Escolher grupos de produtos diferentes em tamanho, altura e forma;

· Agrupar mercadorias que sejam relacionadas entre si; 

· Sempre que possível, servir-se de acessórios permanentes como suportes, mesas, caixas, etc;

· Evitar a monotonia seja das cores ou das várias exposições internas;

· Mudar com freqüência os produtos expostos, mas para isso, é aconselhável a elaboração de um plano promocional para a loja.

A despeito de, num primeiro momento, o consumidor sempre procurar o produto nas gôndolas (ponto natural), existem alguns espaços nas lojas que exercem forte pressão nas compras por impulso. 

Esses espaços, eventualmente se transformam em ótimos pontos de exposições (pontos extras), os quais são conhecidos por:

· Ilha: é uma exposição construída em forma de empilhamento de produtos. Pode ter de 2 a 4 faces (embora também possa haver exposições de 6 ou 8 lados), dependendo do espaço disponível. Permite que os consumidores circulem por toda sua volta e não são apoiadas por nenhum ponto fixo da loja.

· Terminais de gôndolas: são exposições construídas nas extremidades das gôndolas e permitem boa visibilidade por ângulos diferentes. Podem ter uma base de caixas fechadas do próprio produto ou sua base pode ser construída de unidades soltas.

· Exposição de balcão: a mais adequada exposição para esse caso  é o display (ou caixa display, as quais são desenhadas para serem transformadas em displays), que facilita a exposição do produto 

· Pilhas: exposições  também construídas em forma de empilhamento, mas diferentemente da “ilha”, estão encostadas em alguma parede, coluna, ou algum outro ponto fixo da loja. Possuem 2 a 3 faces de visibilidade e também podem ser colocadas em cima de algum balcão.

· Vitrinismo: exposição de produtos em vitrines de forma a chamar a atenção do consumidor, onde normalmente se trabalha com amostras (sampling) ou sugestões de utilização do produto.

5.5.  Objetivos do Merchandising

Como vimos, o Merchandising é um conjunto de ações desenvolvidas no ponto de vendas que estimulam o consumidor a comprar. Ele efetivamente começa quando este consumidor entra na loja e só termina quando leva o produto para casa. 

Por isso, o Merchandising acabou se transformando na oportunidade final para captar a atenção dos consumidores e induzi-los à compra.

O principal objetivo do Merchandising é o de provocar e aumentar a compra por impulso, atraindo novos consumidores e mantendo os atuais. Além disso, as atividades de Merchandising podem reforçar o prestígio das marcas, melhorar as exposições dos produtos e otimizar os espaços nas lojas.

Para os consumidores, o Merchandising oferece uma contribuição significativa, na medida em que facilita o encontro dos produtos desejados, poupando-lhes precioso tempo. 

Os consumidores se sentem seguros de adquirirem produtos sempre novos e frescos, pois no auto-serviço a rotatividade dos produtos expostos é maior do que em qualquer outro canal de distribuição varejista. 

O Merchandising descomplica o ato da compra, torna agradável a permanência dos consumidores na loja, cria novas idéias, novos hábitos de consumo e transforma-se em uma prestação de serviços essencial, tanto para o consumidor final  como o cliente (intermediário).

5.6.  Vantagens das Exposições Promocionais no Merchandising

A exposição adequada de mercadorias tem um  papel cada vez mais destacado nas técnicas de Promoção de Vendas ao varejo. À medida que o auto-serviço foi aumentando o número de lojas e o tráfego de consumidores - tanto no canal alimentar (através dos supermercados) como no canal farma-cosmético (farmácias e drogarias) - mais e mais produtos se tornaram desejosos de obter um espaço promocional nas lojas. 

Conseqüentemente, o aumento da concorrência obrigou as empresas trabalharem mais profissionalmente na defesa de suas participações de mercado e na atração de novos consumidores. 

Com isso, veremos abaixo o que uma exposição  promocional  pode  fazer pela marca, pelos consumidores e pelos clientes :

· A exposição transforma a Propaganda em vendas: a Propaganda é uma das mais importantes ferramentas do Marketing , porém como se trata  de um processo de  comunicação que  utiliza  veículos apropriados, não consegue completar a venda, porque não põe o consumidor e o produto  frente a frente. É a exposição que completa essa tarefa, pois ela é o elo final de todo o processo de venda.

· A exposição quebra a monotonia da compra: uma loja  de auto-serviço sem  exposições promocionais  torna-se um  sistema físico  linear, simétrico  e anestesiante. Esse aspecto é  tanto mais intenso quanto maior for a loja. E, uma exposição colorida, quebra a monotonia e transforma o ambiente em algo mais vivo e dinâmico, transformando assim o ato de comprar em algo mais agradável .

· A exposição reforça a fidelidade de marca: todos nós temos nossas preferências, nossas marcas prediletas, mesmo quando negamos qualquer tipo de fidelidade a marcas, quando queremos nos apresentar imunes aos apelos da Propaganda. Entretanto, ao vermos  nossas marcas preferidas expostas com destaque nas lojas onde compramos, ficamos mais convictos do valor de nossa fidelidade à elas. 

· Expor aumenta as venda: o Merchandising é responsável por cerca de 70 % das compras não planejadas. Portanto, quanto  maior a exposição maior a possibilidade de vendas. 

· Diminui o impacto dos esforços da concorrência: se o produto for bem exposto, limpo e com ótima aparência, consegue-se distrair a atenção dos consumidores para o produto, fazendo com que até possa haver  uma troca de marcas, além de diminuir o impacto da concorrência.

· Exposição provoca idéias: hoje, devido à permanência cada vez mais fora de seus lares, os consumidores costumam não utilizar as listas de compras, dependendo cada vez mais de lembretes nos pontos de vendas. Realizando uma adequada exposição, o promotor de vendas estará lembrando ao consumidor sobre sua marca.

· Expor estimula a compra por impulso: o sucesso do sistema de venda pelo auto-serviço provém do fato de que esta técnica faz o consumidor levar o produto que não estava em sua intenção de compras.

· A exposição torna a compra mais fácil: a  exposição bem feita deixa o produto fácil de ser encontrado e mais acessível ao consumidor. E também evita situações de falta de estoque.

· A exposição dá mais velocidade às compras:  com a falta de tempo dos atuais consumidores para o ato de comprar, o produto que está visível em exposições especiais possibilita que o consumidor  não perca tempo  e nem  escolha  entre vários concorrentes, tornando-se  mais rápida sua decisão de compras . 

· A exposição aumenta a média geral de vendas: uma vez que a exposição bem feita estimula a compra por impulso, automaticamente os consumidores tendem a comprar mais, aumentando assim o ticket médio de compras na loja. 

· A exposição desenvolve a fidelidade a loja : a loja que expõe seus produtos de forma ordenada, limpa e atraente, chama mais atenção de seus consumidores e cria fidelidade de compras.

· A exposição atrai  novos consumidores: Ao elaborar uma exposição bem colocada e visível, consegue-se atrair  novos consumidores para a loja , além de ser recomendada pelos clientes fiéis .

· A exposição aumenta o lucro dos produtos: uma vez que a exposição aumenta a venda e a venda aumenta o giro dos produtos, logo o proprietário da loja aumenta sua rentabilidade.

6. ATRIBUIÇÕES DO PROFISSIONAL EM PROMOÇÃO DE VENDAS

Como vimos até aqui, o Merchandising requer grande conhecimento do ponto de vendas, como também das pessoas que o freqüentam e dos responsáveis pelo estabelecimento comercial (o gerente, o subgerente ou o encarregado das seções).  

Por esses motivos, no cumprimento das suas atividades diárias, o (a) profissional em Promoção de Vendas deve:

· Verificar as gôndolas e apontar as necessidades de abastecimento ao responsável.

· Verificar os estoques no depósito (quando houver) e nos pontos de vendas, de todos os itens comercializados pela empresa, impedindo assim a falta de produtos.

· Retirar os produtos do depósito conforme as necessidades de abastecimento e etiquetá-los (se houver necessidade).

· Acompanhar os preços que estão sendo praticados e compará-los aos da concorrência, prevenindo assim situações desfavoráveis aos produtos representados.

· Repor e arrumar os produtos conforme os padrões estabelecidos, tanto pela empresa que você representa como pelo cliente.

· Estar atento às datas de validade dos produtos e executar a ação do FIFO (first in, first on, cuja tradução é: “primeiro que entra, primeiro que sai”), impedindo assim que os produtos fiquem com mau aspecto e  com vencimento da data de fabricação muito próximo.

· Embalar, guardar e arrumar as perdas e trocas, assim como o local do depósito onde se encontravam as mercadorias retiradas.

· Incentivar o pessoal das lojas para que, na sua ausência, sua exposição não fique desabastecida  e falte produto no ponto de venda .

· Comunicar ao gerente (ou comprador) sobre as operações promocionais de sua empresa, de modo que sejam conseguidos espaços para uma maior exposição e o melhor aproveitamento dos investimentos realizados .

· Verificar o estado do material do ponto de venda, zelando pelo seu bom estado, preservação e apresentação, de modo que as exposições não sejam prejudicadas  pelo seu aspecto .

· Amostrar e demonstrar produtos no ponto de venda, colaborando com todas as técnicas de Merchandising, para que esses esforços mercadológicos obtenham o máximo de eficácia.

· Reportar suas observações e atividades para o responsável da sua empresa (vendedor, supervisor ou gerente).

· Reabastecer produtos, sempre que possível, com as duas mãos simultaneamente, conseguindo-se assim maior agilidade. O reabastecimento em supermercados deverá ocorrer, de preferência, quando tiver espaço na gôndola para uma caixa do produto ou múltiplos dela; evitando assim, a permanência de embalagens incompletas nos depósitos, o que ocasiona descontrole no estoque e quebra (ou perda) de mercadorias. O reabastecimento em pequenas lojas (pequenos supermercados ou lojas de conveniência) dá-se através da reposição das unidades que faltam nas gôndolas, mantendo-as sempre bem abastecidas. O profissional em Promoção de Vendas deve ter especial atenção com os horários de reabastecimento, evitando os períodos de grande fluxo de consumidores na loja.  

6.1.  Atributos para um Bom Merchandising :

Antes de começar a trabalhar no ponto de vendas, o promotor (ou a demonstradora) deve tomar conhecimento das metas promocionais definidas por sua empresa. Esse conhecimento é fundamental para orientar-se nas atividades que irá desenvolver na loja.

Os displays, pontos extras e o ponto natural de exposição devem apresentar todos os itens disponíveis do seu produto e as embalagens devem ser utilizadas para facilitar e estimular a decisão de compra. 

Quanto aos materiais de ponto de venda utilizados, devem ser claros e simples. Como a decisão final de compras é feita pelo consumidor, na frente do seu produto, tenha em mente o seguinte:

· O consumidor não compra o produto se não o vê. Você mostra que o produto está lá e quanto ele custa.

· Um agressivo Merchandising é o melhor suporte para uma Promoção.

Portanto, o profissional de Promoção de Vendas deve:

· Ter uma visão realista do ponto de vendas.

· Expor o produto de forma mais excitante possível para o consumidor.

· Obter o maior número possível de informações sobre seus produtos e os produtos da concorrência.

6.2.  Criatividade nas Exposições:

O bom Merchandising depende de um constante fluxo de idéias, por isso é importante o envolvimento de todos e uma ativa participação no processo criativo. Diante disso:

· Procure quebrar a monotonia das exposições.

· Crie um tema; uma razão para comprar. Um display ou uma ilha pode não ser nada mais que uma grande pilha de produtos se não tiver uma mensagem para estimular as vendas. A mensagem deve ser uma boa razão para que o consumidor decida comprar seu produto.

· Para vendas extras, pontos extras. Se a gôndola está de acordo com a rotação normal, faça um ponto extra, mas não espere milagres por si só; teste-o em vários locais, informe o resultado e venda mais .

· Grande tráfego, maior venda: sabe-se que displays e ilhas vendem mais nas áreas de maior movimento de pessoas na loja, mas quantos sabem quanto o metro quadrado de corredor poderia vender? 

· Emoção X Padrão: muitas pessoas acham que é chato fazer compras em certos estabelecimentos. E, certamente, alguns têm razão. Ponha um pouco de humor nas exposições. É possível transformar o ponto de vendas em um espaço vivo, mais próximo do consumidor (que também é vivo).

· Itens relativos multiplicam as vendas: mesmo não sendo produtos comercializados por sua empresa, o Promotor (a) deve, sempre que possível, utilizar-se de produtos correlatos nas suas exposições, sensibilizando o consumidor com  vendas casadas. 

· Anunciar as novidades: pesquisas demonstram que cartazes podem aumentar em até 30 % as vendas quando o consumidor é informado. Exemplo: “Embalagem Econômica”, “Nova Fórmula”, “Economize”, “Oferta”, “Desconto”.

· Veja o estado dos materiais promocionais: se um ponto de vendas estiver mal arrumado e sujo, o consumidor não compra nada. Se o display ou outro tipo de material promocional estiver deteriorado, também funcionará ao contrário .

· Acompanhe o calendário das datas comemorativas: qualquer bom trabalho só é feito com cuidadoso planejamento. Uma maneira de quebrar a monotonia, conquistar espaços e maiores vendas é combinar suas ações com a dos lojistas.

· Produtos lucrativos + ofertas: para melhores resultados é importante que os produtos com cortes nos preços possam alavancar vendas de outros itens que possibilitem melhores lucros.

6.3.  Tendências :

· Preço baixo: somente isso não é suficiente para vender produtos, é preciso que o consumidor tenha uma boa percepção deles.

· Valor agregado: são os serviços prestados (tanto aos consumidores quanto aos intermediários) que podem agregar valor ao produto ou a empresa que você representa.

· Percepção do valor agregado: é a qualidade percebida no serviço prestado.

· O número de frentes de um determinado produto em uma prateleira não será conseguido pelo valor gasto para suportar  uma marca, mas pelo  lucro direto do produto .

· As duas palavras chaves do Merchandising moderno são “visibilidade e lucratividade”. Portanto, quanto mais visíveis estiverem os produtos que você representa mais lucratividade terão  sua empresa e seu cliente.

6.4.  Perfil do Profissional  em  Promoção de Vendas

O objetivo deste capítulo é demonstrar o que as empresas esperam do (a) colaborador (a) que atua em Promoção e Merchandising em termos de postura, comportamento, imagem e ações. Portanto, as organizações esperam que seu profissional em promoção de Vendas seja:

Dinâmico (a): Pessoa de iniciativa, que procura sempre resolver as dificuldades em vez de queixar-se delas. Que se movimenta e age, e não somente reage. Que enfrenta os problemas em busca de resultados positivos para sua empresa.

Colaborador(a): Alguém que sempre trabalha em equipe, colocando-se sempre à disposição de seus colegas para ajudar. Informa sempre a sua empresa sobre as oportunidades e as mudanças no segmento e os problemas relacionados às suas lojas.

Polido(a) e zeloso(a) com  sua aparência: Gente que se cuida; que gosta de si, que busca respeitar seus clientes. Não os agride com gestos, palavras ou atitudes; e nem tampouco com sua aparência descuidada. Suas vestimentas refletem sua própria imagem no local de trabalho.

Informado (a):  Pessoa que procura informar-se do que se passa pelo mundo, desenvolvendo sua cultura geral; e até seu relacionamento com as pessoas .

Flexível: Procura relacionar-se com todos de forma não agressiva. Sem preconceitos, julgamentos desnecessários,  ou críticas destrutivas.

Ambicioso (a):  Sabe o que quer da vida e trabalha para isso. Persegue resultados obstinadamente e os atinge.  Estabelece suas metas sem perder o bom senso e a autocrítica.

Paciente: Procura não ser irritável ou irritadiço, respeitando as dificuldades dos outros e acalmando, sempre que possível, os ânimos exaltados.

Humilde: É um traço cuja ausência faz as pessoas se parecerem arrogantes e desumanas. Nós devemos ter vontade e disposição para aprender com as pessoas e com seus erros. Isso não quer dizer “abaixar a cabeça”, mas levantá-la com moderação para ver o que se passa afora.

Criativo(a): Identifica as oportunidades e atua com sensibilidade, valorizando o seu trabalho, os produtos da empresa e suas próprias idéias.

Disciplinado(a): Consciente de suas atribuições, importância e papel na sua empresa. Cumpre suas obrigações produtiva e responsavelmente.

Organizado(a): Responsável e zeloso pelos equipamentos e materiais de trabalho à sua disposição, tanto da empresa que representa quanto do Cliente.

6.5.  Planejamento para Conquista de Pontos Extras

Para conseguir espaços fora das gôndolas a fim de promover seus produtos em pontos extras, o profissional em Promoção de Vendas deve ter em mente que o primeiro passo para o sucesso é a obtenção do maior número possível de informações quanto:

· Aos locais disponíveis nas lojas.

· A situação de estoques de seus produtos.

· Aos produtos escolhidos.

· À ação planejada.

· À posição da concorrência.

Além disso, o profissional em Promoção de Vendas também deve questionar:

· O produto tem apoio de marketing? (veiculação em TV, rádio, promoção de preço, etc... ).

· Qual a situação de preços em relação aos concorrentes ?.

· Existe algum incentivo a esse cliente nesse mês ?.

· Existe algo que nunca tenha sido testado antes nessa loja ?

· Será que o vendedor, coordenador ou gerente da minha empresa ainda tem a possibilidade de utilizar algum incentivo nesse cliente ?

· Tenho alguma vantagem a oferecer a esse cliente?

· O gerente (ou encarregado) estará favorável à ação proposta ?

6.5.1. Como Planejar Exposições:

· Conheça muito bem o gerente da loja.

· Explique-lhe o conceito básico de Merchandising.

· Desperte o seu interesse e a sua atenção. 

· Que tipo de exposição se adaptará melhor  à loja?. 

· Onde localizar o ponto certo para exposição ?.

· Conseguir a concordância do gerente (ou do encarregado).

· Destacar os benefícios que a loja desfrutará com a exposição.

· Comprovar suas afirmações.

· Apontar os lugares específicos.

· Manter o gerente da loja (ou o encarregado) sempre dizendo “sim”

É obvio que nem sempre é tão fácil conseguir o que acabamos de apresentar e, muitas vezes, encontraremos várias objeções e dificuldades, mesmo que o cliente queira sua colaboração para promover a loja. Vejamos então as objeções mais comuns:

· “Não tenho espaço disponível”. Tente responder : “Realmente o senhor não tem muito espaço, por isso mesmo precisa aproveitá-lo muito bem, e a boa exposição o ajudará nisso”.

· “Eu não acredito em exposição”. Tente responder : “O senhor não é o único; há vários gerentes que pensam o mesmo. E, na verdade, uma exposição mal feita não resulta em nada. O que estou lhe propondo é uma exposição promocional adequada”. (Comprove suas afirmações).

· “Esta exposição que está aí é muito boa; não preciso de outra !”. Tente responder : “Realmente a exposição está boa, porém acredito que o sr. poderia dar uma” mãozinha” ao meu produto (fale das qualidades de seu produto) e atender a todos os consumidores”. (procure nunca desfazer de outro produto exposto)

· “Tenho que promover o produto tal, e tenho muito estoque dele”. Tente responder : “ realmente o sr. tem razão, porém o meu produto também é bastante representativo no mercado e, se o sr. expuser os 2, venderá muito mais dos 2 produtos”.

Observação: Os exemplos acima nem sempre dão o resultado desejado, mas servem para deixar claro algumas regras básicas que devem ser seguidas, no contato com seus clientes:

· Nunca diga ao cliente que ele está errado.

· Procure sempre ser simpático. Concorde com ele a princípio e, em seguida, explique-lhe que a sua exposição promocional  é o que ele necessita.

· Tente sempre persuadi-lo dos benefícios que a exposição irá trazer à sua loja.

Ao criar uma exposição promocional o profissional em Promoção de Vendas deve ter atenção para os seguintes aspectos:

· Obter o máximo efeito com o menor custo possível. 
· Procurar espaços que tenham bom tráfego de consumidores. 
· Nunca expor produtos fora do fluxo dos clientes. 
· Combinar a exposição com o estilo da loja. 
· Manter coerência com os padrões de comportamento dos consumidores locais. 
· Obter boa visibilidade, quando possível, até para quem esteja fora da loja. 
· Evitar exposições muito próximas à entrada da loja, pois o consumidor não está atento a impulsos de vendas nos primeiros passos dentro da loja, ou  seja, ele ainda não está comprando. 
· Quando possível, expor próximo a produtos de alta rotação e evitar expor do lado oposto a estes produtos. 
· Ter a máxima atenção para os produtos que estejam sendo alvo de campanhas de propaganda e/ou com material de apoio promocional disponível, pois, isto impulsionará as vendas.
6.5.2. Os Nove Mandamentos da Boa Exposição 

· Todo produto deve ter um ponto fixo: para o consumidor habituar-se a procurá-lo sempre no mesmo local.

· Os produtos devem ser expostos juntos (sempre que possível): cada marca deve ocupar  desde a prateleira de cima até a de baixo, formando uma verdadeira pilha (exposição vertical).

· Cada produto deve ser exposto conforme sua representatividade no mercado: todo produto deve ter o número de frentes sempre equivalente ou superior à sua participação de mercado.

· Produtos líderes sempre devem ser expostos à altura dos olhos dos consumidores: para uma melhor visualização das exposições dos produtos líderes, elas devem ser realizadas entre o quadril e o ombro.

· Cada apresentação com sua participação: se uma marca tem várias apresentações (tamanhos, sabores, etc) deve ter o número de frentes compatível com sua participação de vendas.

· O produto jamais deve faltar no ponto natural: mesmo que existam várias exposições espalhadas pela loja o produto nunca deve faltar no seu ponto fixo (gôndola), pois é ali que o consumidor está acostumado a procurá-lo.

· Estoque novo sempre atrás: os produtos que chegaram à loja mais recentemente, sempre devem ser colocados atrás dos mais antigos, para escoá-los antes.

· Quanto mais frente tiver o produto melhor: quanto mais frentes o produto contar na sua exposição, maior será seu impacto (exposição horizontal).

· Observar: uma importante arma do Merchandising é a observação. Antes de se estabelecer uma ação de Merchandising é importante se analisar o comportamento do consumidor, bem como comparar todas as ações realizadas no seu segmento de mercado.

6.6.  A Demonstradora de Vendas

Vê-se em Carvalho (1989) que a Demonstradora de Vendas é aquele elemento que serve de elo de ligação entre o consumidor final e a organização e seu desempenho ocorre, via de regra, no ponto de vendas.

A figura da demonstradora como incentivadora de vendas – principalmente nos grandes e médios estabelecimentos -  assume importância cada vez maior na estratégia mercadológica das organizações.

A mulher é um elemento absoluto na função de demonstradora, não porque o homem não saiba realizar tal tarefa, ou porque o elemento feminino seja superior ao homem nesse campo profissional. 

Mas, com o advento dos auto-serviços, as organizações fornecedoras passaram a dedicar esforços especiais à Promoção de Vendas de bens de consumo – principalmente alimentos, bebidas, produtos de limpeza e higiene pessoal – e, nesse aspecto, as mulheres, em grande número, são freqüentemente mais assíduas dos auto serviços. (Kasper, 1981).

A missão básica de uma Demonstradora de Vendas é complementar o trabalho do vendedor e do promotor no ponto de vendas, atuando como uma autêntica vendedora da “imagem” da organização que representa, junto aos consumidores finaIS
6.7.  A Prestação de Serviços

Entende-se como serviço “uma mercadoria comercializável isoladamente; ou seja, um produto intangível que não se pega, não se cheira, não se apalpa, geralmente não se experimenta antes da compra, mas permite satisfações que compensam o dinheiro gasto na realização de desejos e necessidades dos clientes” (Rathmell, p.19).

Por outro lado, é preciso distinguir o serviço como “um produto”, do serviço “anexado a um produto”. 

O serviço pode ser algo comercializado como uma mercadoria ou pode estar anexado a produtos tangíveis - como é o caso dos serviços prestados pela Promoção e pelo Merchandising.

Então, sob esse ponto de vista, pode-se definir o serviço prestado como a soma de todo valor agregado (tangível e/ou intangível) pelo qual o consumidor paga; e esse valor deve ser considerado somente conforme a percepção do consumidor e não de quem o fornece.

Por isso, ao prestar serviços, o profissional de Promoção de Vendas também pode suprir necessidades dos Clientes e dos consumidores, dando-lhes atenção dentro das lojas - no caso dos consumidores - e realizando trabalhos que visem atender suas reais prioridades - no caso dos clientes/ intermediários.

Hoje, a questão dos serviços - ou da prestação de serviços embutidos nos produtos - se tornou tão prioritário para as organizações que alguns estudiosos do assunto já estão afirmando que não há nenhuma empresa que não esteja no negócio de serviço. (Couto, 2001).

Portanto, a parte mais importante dessa prestação de serviço é o pessoal da linha de frente - aquele que tem autonomia para exercer suas funções com inteligência e criatividade -; ou seja. o profissional em Promoção de Vendas. Esse profissional é quem traduz a imagem da organização que ele representa no ponto de vendas. 

   6.7.1. O Mau Prestador de Serviços

Infelizmente, o que se observa, é que muitas empresas - públicas e privadas - acabam servindo de mau exemplo para o prestador de serviços. 

Com suas estruturas ineficientes, baixos salários e completa ausência de treinamento para seus colaboradores, as empresas públicas são pioneiras no mau atendimento aos seus usuários (clientes) e, de certa forma, acabaram influenciando outros tipos de prestadores de serviço. 

Cobra (1986) nos dá conta que se você examinar as queixas dos clientes – usuários - sobre muitas empresas de serviços (públicas ou privadas), notará que essas queixas se encaixam em algumas categorias abaixo:

· APATIA : uma atitude tipo “eu não dou a mínima”, por parte da pessoa responsável pelo atendimento, ou uma expressão “desligada” que transmita ao cliente a impressão : “será que você não está vendo que eu não estou nem um pouco preocupado com o se problema ?”. Muitos prestadores de serviço apresentam esse comportamento quando estão insatisfeitos com seu trabalho, e ninguém se lembra de dizer a eles que sua obrigação é atender ao cliente e/ou público, e não apenas repor estoques.

· “TIRAR O CORPO FORA” : tentar “livrar-se” do cliente “tirando o corpo fora” do problema ou da necessidade dele; tentar fazer o cliente “engolir” algum procedimento padronizado que não soluciona o problema e, simplesmente, colocar a pessoa responsável pelo atendimento numa posição que não lhe requeira nenhum esforço maior. Como exemplo, pode-se citar um vendedor numa loja de departamento que fica andando a toa, contando os minutos para o final do expediente, e que responde: “Esse não é meu departamento”, quando alguém solicita sua ajuda para comprar algo. 

· FRIEZA: hostilidade, rudeza, atitudes nada amigáveis, desconsideração ou impaciência com o cliente transmitem a seguinte mensagem: “Você é um estorvo; quer fazer o favor de ir embora!”. Reparem na quantidade de restaurantes que selecionam cuidadosamente as pessoas mal humoradas, deprimidas e hostis que podem encontrar para trabalharem como garçons e manobristas.

· SUPERIORIDADE: tratar o cliente com atitudes de superioridade, como a maioria das pessoas que trabalha na recepção de consultórios médicos. Eles chamam o médico de “Doutor”, mas tratam o cliente por “você”, e utilizam uma linguagem como se você  tivesse apenas 4 anos de idade. Quando medem a sua pressão arterial, não comentam nada, pois não acreditam que você tenha conhecimento suficiente para entendê-la . Fica no ar uma leve suposição sobre a suprema ignorância do cliente 

· ROBOTISMO: um funcionário totalmente mecanizado trata todos os clientes exatamente da mesma forma, utilizando-se dos mesmos gestos e palavras, sem demonstrar o mínimo sinal de cordialidade ou personalidade. Uma variante dessa atitude é o “sorriso de miss” permanente, robotizado, que não transmite a menor emoção .

· NORMAS RÍGIDAS: colocar as normas da organização acima da satisfação do cliente, sem nenhuma prudência por parte da pessoa responsável pelo atendimento em casos que se encontram fora dos padrões e que requeiram uma certa dose de bom senso. Os bancos são famosos por isso;  normalmente fazem todo possível para eliminar traços de raciocínio: ninguém está autorizado a pensar. Qualquer problema que um cliente apresente que fuja aos padrões e normas, confunde seu sistema. O funcionário, então, entra em pânico e se refugia atrás da segurança das normas burocráticas .
· EVASIVAS: “desculpe, mas você terá que ligar para (ou dirigir-se a) fulano de tal. Nós não cuidamos desses assuntos aqui”. Os funcionários das empresas aéreas são peritos nisso, fazendo você se dirigir a vários balcões, para finalmente, sugerirem que você procure sua agência de viagens para solucionar seu problema .

Como exercício pessoal, preste atenção aos episódios relacionados a serviços prestados que lhe aconteceram durante um determinado período. 

Você notará quantas vezes o serviço obtido está muito abaixo do satisfatório. 

E, durante sua experiência, descubra qual dos sete pecados capitais da prestação de serviços lhe atingiu diretamente.

7. INTRODUÇÃO ÁS TÉCNICAS DE VENDAS PARA O PROMOTOR (E DEMONSTRADORA). 

Embora muitos ainda acreditem que o trabalho do(a) profissional em Promoção de Vendas seja apenas cuidar da “mercadologia”, certamente ele(a) será obrigado(a) a se utilizar  – em algum momento de sua visita ao ponto de vendas – de várias técnicas de vendas, até para poder expor  melhor os seus produtos.

Cobra (1986) define vendas como sendo a arte de atender às necessidades de outra pessoa visando o ganho de ambos e, diante disso, o profissional em Promoção de Vendas deve apresentar algumas competências que o possibilitem desenvolver seu trabalho, de forma a atender às expectativas e as condições impostas pelo mercado.

Para tal, além de apresentar algumas importantes características pessoais - iniciativa, sociabilidade e comunicabilidade – esse profissional deve estar preparado para se adaptar rapidamente aos novos cenários mercadológicos. 

Conseqüentemente, torna-se relevante que esse profissional detenha alguns conhecimentos sobre os mais diversos desejos e necessidades de seus Clientes, através de algumas técnicas básicas de vendas e alguns comportamentos específicos. 

Por isso, seu primeiro passo numa entrevista é a venda da sua imagem, a postura de homem de negócios adotada diante do Cliente. E, nesse momento, é vital que você demonstre: 

· Segurança;

· Entusiasmo; e 

· Otimismo.

Esses comportamentos modificam o clima do ambiente, contribuindo para que os clientes tenham prazer em recebê-lo e para que sua visita de Merchandising evolua naturalmente. 

Mas, além disso, é imprescindível que você reconheça alguns tipos de compradores (e/ou gerentes de lojas, encarregados, etc.) com os quais você certamente irá interagir nas suas visitas.

7.1. Tipos de Clientes.

Cliente Impulsivo (apressadinho): é apressado e costuma interromper quem está falando. Tem ações rápidas e por vezes é brusco, muitas vezes com ações inesperadas. (dicas): rapidez, agilidade e objetividade. O cliente deve notar segurança no seu modo de agir e falar. Você deve ter bons argumentos e conhecimento do assunto tratado.

· Cliente Meticuloso (exigente): não é apressado; ao contrário, é paciente e minucioso. Repara os mínimos detalhes e analisa todas as propostas de vários ângulos. Costuma ser exigente. (dicas): paciência, calma e segurança. Demonstre alto grau de conhecimento e explique detalhadamente o que será realizado .

· Cliente Tímido (inseguro): hesita a cada proposta. Hora quer continuar, outra hora acha que não deve. Tem muita dificuldade em tomar decisões e geralmente fala baixo e devagar. (dicas): procure decidir por ele sem que ele perceba que a decisão não foi dele. Ofereça opções prontas, onde ele só terá que escolher uma delas. É um cliente que se deve dar bastante atenção.

· Cliente Convencido: são pessoas que gostam de demonstrar que “sabem tudo”. Normalmente são ameaçadores e não aceitam estar errados em absolutamente nada. (dicas): Dê opções sem decidir por ele, demonstrando as conseqüências de cada opção. Não o ajude a pensar qual delas seria a melhor para ele . Ele confiará em você , pois achará que você também concorda com ele e que a opinião dele “é sempre a melhor”.

· Cliente Desconfiado: não lhe dá a menor atenção e faz com que você não saiba se ele está gostando ou entendendo. Ouve tudo sem muita reação e tenta, sempre que possível, testar você e seus conhecimentos, a fim de analisar se o que você está falando é “besteira” ou não. (dicas): mostre que você “faz” bem a sua função e que bom negócio ele está fazendo. Demonstre segurança nos seus argumentos e conhecimentos, pois normalmente são clientes que já passaram por experiências negativas anteriormente .

· Cliente Nervoso : na maioria das vezes quando você chega lá, ele já está nervoso. Normalmente são pessoas que necessitam falar muito e muitas vezes sobre assuntos que nada têm a ver você. Geralmente é agressivo ao se comunicar, utilizando-se até de palavras de baixo calão, etc. (dicas): deixe-o  falar quando seu estado emocional estiver alterado, pois essa é a melhor maneira de extravasar suas emoções. Após ele ter esgotado o que necessitava falar, você poderá conversar sobre o real problema dele. Para esse tipo de cliente, é essencial que você mantenha a calma e o equilíbrio .

· Cliente Simpático e Conversador: normalmente conta muitas histórias e é muito bom nisso. Por esse motivo, leva mais tempo para responder suas indagações, atrapalhando o andamento do seu trabalho. (dicas): atenda-o com objetividade, rapidez e educação, pois dessa forma ele entenderá que o seu tempo é curto para visitar  todos os seus clientes.

7.2.  Como se Preparar para a Venda

Antes de qualquer contato com o cliente você precisa conhecer primeiro a empresa que representa, os produtos comercializados por ela e o segmento de mercado em que você vai atuar. 

Deve saber tudo sobre a concorrência, o seu território de atuação, o revendedor (cliente) e as pessoas que por ele decidem. 

Além disso, você também precisará analisar as forças e as fraquezas da loja, estabelecer seus objetivos promocionais e captar os meios à sua disposição para alcançar esses objetivos. 

Você também irá precisar:

· Ouvir

· Identificar se as necessidades do cliente estão de acordo com sua proposta .

· Identificar as prováveis objeções e argumentos .

· Apresentar sua proposta de exposição.

· Obter a concordância do revendedor .

· Acompanhar a entrega dos produtos.

o entanto, você precisará diferenciar-se dos demais promotores (as), algo que faça com que seja notado e não se esqueçam facilmente da sua imagem. 

E, quanto mais personalidade e expressão pessoal você trouxer para seu trabalho, mais a sua marca registrada será evidenciada e você se valorizará no mercado.

Esforce-se para conseguir um estilo pessoal que facilite suas visi​tas e faça seu Cliente perceber que você não é uma pessoa co​mum. 

As abordagens personalizadas, o toque pessoal, sua reputa​ção e o conceito da sua empresa podem tornar sua visita persona​lizada o bastante para que seu Cliente a aprecie, e até goste de sua presença. 

Seus Clientes precisam comprar primeiro a imagem da sua “pessoa”, para depois exporem seu produto com destaque nas suas lojas. 

Dessa forma, você é quem abrirá o caminho para o seu produto, pois você se tornará um gerador de demanda.

7.3.  Como Enfrentar as Objeções. 

Tecnicamente, as objeções podem pertencer a quatro tipos:

1) A Objeção Trivial é uma observação, lançada apenas como assunto de conversação.  Exemplo: “estou um pouco ocupado agora”, ou “não preciso disto”.

2) Uma Objeção Meio Encoberta é algo que o cliente leu (ou ouviu de alguém), mas não compreendeu perfeitamente e procura impressionar o vendedor, demonstrando ser esperto. Exemplo: “Este produto é feito de matéria-prima que polui o ambiente”.

3) A Objeção Sincera é algo que o cliente considera forte razão para não expor e/ou comprar. São inevitáveis?  Algumas sim, contudo podemos reduzi-la, contando a história completa, ou certificando-se de ter narrado tudo claramente, ou mesmo, quando possível, contestando-as antes de serem levantadas.

4) Uma Objeção que Indica Indecisão.  Se o cliente achar difícil tomar uma decisão, lançará mão do recurso mais fácil: criará uma objeção.

OBSERVAÇÕES:

Para contestar as Objeções com eficiência, á preciso:

· Saber como conseguir a atitude mental certa, para com a objeção e o objetor.

· Saber por que o Cliente levanta as objeções.

· Conhecer as várias classes de objeção, visto que objeções diferentes exigem diferentes respostas.

· Saber quando responder.

· Saber como contestá-las – e o que dizer.

Mas, para isso, você deve identificar as objeções, quanto à sua clareza, ou seja:
· Objeções ocultas: são as objeções que o cliente tem em mente, mas que não expressa, talvez por acanhamento ou timidez.  Freqüentemente ele oculta sua real objeção, usando um adiamento como: “Desejo refletir sobre isto”, etc. Já que você não pode responder às objeções antes de conhecê-las, sua única esperança será desmascará-las. Eis algumas sugestões. Dê ao cliente uma oportunidade de falar e de declarar suas objeções. Faça perguntas destinadas a trazer à tona a objeção. Pergunte-lhe por que não quer expor.   
· Objeções declaradas: essa é a forma mais comum de objeção. As formas para contestá-las, veremos abaixo.
7.4. Regras Gerais para Contestar Objeções Declaradas:

REGRA 1(
Desmascare todas as objeções importantes. Se achar que o Cliente tem certa razão, ainda não declarada, para não expor (e/ou comprar) seus produtos, pergunte-lhe a razão.

REGRA 2(
Para contestar eficientemente, assuma a atitude mental justa e conserve-a. Você está ali para persuadi-lo a expor (e/ou comprar) algo que vai beneficiá-lo, para prestar-lhe um serviço. Se ele criar várias objeções, provavelmente é por desconhecer alguns fatos. Você deve ter falhado em apresentá-los de maneira clara e enérgica para apagar de sua imaginação todas as objeções.

REGRA 3(
Não argumente com seus clientes. Vença um argumento e perderá a venda. Na verdade, você deve persuadi-lo e não convencê-lo. 

REGRA 4(
Reconstitua a objeção em suas próprias palavras, antes de contestá-la. Se uma objeção merecer resposta, também merecerá uma reestruturação. Esta reconstituição fará seu cliente sentir-se importante.

REGRA 5(
Descubra algum ponto de acordo antes de começar a contestar outra objeção, pois este é um bom meio de “atenuar” sua resposta e torná-la irrefutável. Esta é uma das regras mais importantes para se contestar objeções; portanto, quando contestar uma objeção, descubra algum ponto em que ambos estejam de acordo.

REGRA 6(
Proceda como se a objeção fosse justa, mesmo quando não for. Antes de escolher a maneira de contestar uma objeção trivial, você terá de descobrir como ela é considerada pelo Cliente.

REGRA 7(
Responda rapidamente e não leve a objeção muito a sério. Encontre o meio-termo entre demasiado e muito pouco. Use o menor número de palavras e não estenda muito as suas respostas.

REGRA 8(
Quando refutar uma objeção, não discuta com seu Cliente. O Cliente expõe suas objeções e você as contesta. Mas, se ele demonstrar que vai entrar num longo debate, saia da conversa educadamente e retome o fio do seu argumento.

REGRA 9(
Nunca demonstre que está em dúvida de ter contestado por completo a objeção. Alguns promotores, depois de uma longa contestação de uma objeção, costumam dizer: “Agora, Sr. X, que eu esclareci este ponto, o Sr. concorda que esta exposição está perfeita neste aspecto ?”  Ao fazer isso, você estará pedindo ao cliente que confesse estar enganado; e isso é uma coisa que o profissional jamais deve fazer.

REGRA 10(
Conteste muitas objeções perguntando “Por quê?”  A maior vantagem dessa regra é que ela força o promotor a ouvir e o Cliente a falar.

REGRA 11(
Colecione algumas respostas-padrão para as objeções. Recomenda-se escrever estas respostas até conseguir a forma mais eficiente. Nesta altura, sua memória já se terá encarregado disto, poupando considerável esforço mental.

Comportamentos a serem observados quando você for contestar as objeções declaradas:

· Não tema as objeções;  

· Prepare-se para isso; 

· Mantenha seu “sangue frio”; 

· Deixe a objeção completamente expressa;

· Ouça com interesse;

· Entenda e demonstre que entendeu a objeção;

· Não se adiante à objeção, mas antecipe-a;

7.5. A Pergunta Como Técnica de Venda  

A mais importante técnica que um profissional em Promoção de Vendas deve utilizar nas abordagens a seus clientes (e talvez a mais simples e completa) é a técnica da pergunta. 

Essa técnica se baseia em fazer perguntas abertas ou fechadas, visando obter informações que mostrem pensamentos, expectativas, vontades e anseios dos seus clientes, dando chances de fazer propostas que satisfaçam suas necessidades.

O Merchandising e a Promoção de Vendas somente, não implicam na satisfação dos clientes; e o papel do promotor (e/ou demonstradora) é o de descobrir as verdadeiras causas dos problemas dos clientes, saber das insatisfações e propor soluções adequadas. 

Mas, como conseguir isso? 

- Fazendo perguntas.

Existem 2 (dois)  tipos de perguntas : 

· Pergunta Aberta: É a pergunta que gera uma grande quantidade de informações num curto período de tempo. Ou seja, é uma pergunta que obriga muitas palavras como resposta. Por exemplo: - “como poderíamos melhorar a exposição dos nossos produtos?”. As perguntas abertas devem ser utilizadas para iniciar um diálogo, obter informações gerais ou se o cliente estiver disposto a falar.

· Pergunta Fechada: É a pergunta que gera uma resposta objetiva de aceitação ou rejeição. Ou seja, é a pergunta que pode permitir somente um sim, ou não como resposta. Por exemplo: 

      - “O Sr. está de acordo com que façamos a exposição do produto tal ao lado da perfumaria ?” 

      - “Quantas caixas de Shampoo o Sr. deseja receber ?”

      - “Gostou da minha exposição de Sabonetes?”

Regras básicas para o emprego de perguntas:
· Sempre comece sua entrevista com perguntas abertas;

· Continue com perguntas abertas se o cliente se mostrar disposto a falar ou fornecer informações úteis;

· Passe para perguntas fechadas se o cliente não se mostrar disposto a falar, se ele se mostrar indiferente ou quando você desejar obter informações sobre alguma área específica.

Todo cliente tem necessidade ou problemas a serem resolvidos. Entretanto, freqüentemente, eles não têm consciência das suas necessidades ou pensam que seus problemas não têm solução. 

Um bom interrogatório vai facilitar o cliente a reconhecer suas necessidades e problemas; e ajudará você na busca de soluções.

Perguntas inteligentes não só permitem que você obtenha as informações que necessita, como também mostram ao cliente que você conhece seu trabalho. 

Formular boas perguntas o ajudarão a construir sua imagem, ganhar respeito e conquistar a parceria de seus clientes.

Por outro lado, saber quando parar é tão importante quanto saber formular perguntas e, nesse caso, você deve parar de interrogar quando descobrir uma ou mais necessidades específicas que podem ser atendidas pelos seus produtos ou serviços. 

Assim, continue fazendo boas perguntas até descobrir o necessário e quando chegar a este ponto, resuma as necessidades e proponha soluções.

E não esqueça de que promessa é dívida, pois se você prometer algo, a responsabilidade de fazer acontecer é sua. Não deixe sua credibilidade cair em descrédito junto a seu cliente. 

Ser parceiro é verificar o que melhor pode ser feito e fazer acontecer.                          

7.6.  As Relações Humanas

Esse termo tem sido empregado ao longo dos tempos para referir-se às Relações Interpessoais; isto é, o relacionamento com pessoas. 

Muitas pessoas podem falar sobre as Relações Humanas, mas não são capazes de praticá-las legitimamente. Essas pessoas, geralmente, apresentam comportamentos tais como:

· Não ouvem tão bem quanto falam;

· Interrompem os outros quando falam;

· São agressivas;

· Impõem suas idéias;

· Não compreendem as outras pessoas além do ângulo de visão.

Existem algumas habilidades que você pode desenvolver para melhorar o processo de relacionamento com seus clientes (e/ou colegas de trabalho), devendo sempre ter em mente a grande importância do bom relacionamento. 

Devemos atentar para os seguintes cuidados:

· Respeito Humano: considerar que está se relacionando com outro ser humano, que tem defeitos e qualidades como nós mesmos; e se conduz segundo determinada escala de valores. Portanto, trate os outros como você gostaria de ser tratado.

· Demonstre interesse: por mais diferente que seja uma pessoa da outra, cada um de nós precisa que se interessem por nós e nossos possíveis problemas.

· Saiba ouvir : temos que dar tempo às pessoas para que elas possam nos informar sobre elas mesmas, seus interesses e seus problemas. Por isso, devemos saber ouvir com atenção e interesse.

· Não se considere o dono da verdade : por mais que venhamos a conhecer sobre um determinado assunto, ainda assim haverá uma enormidade de aspectos que desconhecemos. E ainda, como poderemos ter a ousadia de nos considerar como os únicos corretos, ou mesmo considerar que apenas nós somos capazes e competentes ?.

· Não seja agressivo, ofensivo, descortês: há um ditado popular que afirma que “a primeira imagem é a que fica”; se o primeiro contato for cordial, alegre, expansivo, esta será a imagem que deixaremos para os outros. Mas, se no futuro adotarmos comportamento hostil, grosseiro, mal-educado, sem dúvida aquela imagem será substituída por esta nova, com reais prejuízos para nós

· Jamais tenha julgamentos finais, definitivos: muitas vezes ouvimos alguém comentar : “Ele, para mim está queimado. Não insistirei mais. Não tem remédio mesmo”. Essas colocações não são válidas porque, se uma pessoa age de determinado modo frente à outra com segurança, houve anteriormente causas que a motivaram a assim proceder. Causas essas que não existem quando ela se relaciona com outras pessoas. Além disso, com o tempo, poderemos vir a identificar ou conhecer o que causou aquele procedimento e, juntos, analisaremos e resolveremos o problema, tendo a satisfação de reconquistar a amizade ou, pelo menos, o respeito dessas pessoas.

7.7.  Os Dez Mandamentos das Relações Humanas

1. Fale com as pessoas. Nada há de tão agradável e animado quanto uma saudação, particularmente hoje em dia, quando precisamos  cada vez mais de sorrisos amáveis.

2. Sorria para as pessoas. Lembre-se que acionamos 72 músculos para franzir a testa e somente 14 para sorrir.

3. Chame as pessoas pelo nome. Ouvir seus próprios nomes ainda é a música mais suave para muitas pessoas.

4. Seja amigo (a) e prestativo (a). Se você  quiser ter amigos (as), seja também um amigo (a).

5. Seja cordial. Fale e aja com toda sinceridade: tudo o que você fizer, faça-o com todo prazer.

6. Interesse-Se sinceramente pelos outros. Lembre-se que você sabe o que sabe, porém não sabe o que os outros sabem. Portanto, seja sinceramente interessado (a) pelos outros.

7. Seja generoso (a) em elogiar, mas cauteloso (a) em criticar. Os  líderes elogiam. Sabem encorajar, dar confiança e elevar os outros.

8. Saiba considerar os sentimentos dos outros. Existem três lados de uma controvérsia: o seu, o do outro e o lado de quem está certo.

9. Preocupe-se com a opinião dos outros. Três comportamentos de um verdadeiro líder: ouça, aprenda e saiba elogiar.

10. Procure apresentar um excelente serviço. O que realmente vale em nossa vida é aquilo que fazemos para os outros.

7.8.  Comunicação 

 Ao nos relacionarmos com as outras pessoas, devemos dar importância a:

· Como avaliar;

· Como elogiar;

· Como disciplinar; 

· Como ouvir;

· Como falar. 

Não há receita ideal. A melhoria do nosso relacionamento só poderá se desenvolver na medida em que compreendamos a nós mesmos e aos outros.

Mas, quando se fala em comunicação, pensa-se em transmissão de idéias por qualquer meio, seja através de sons ou através das imagens. 

Enfatizamos então, a importância de toda e qualquer mensagem ser simples e clara, para que, quem a estiver recebendo entenda-a como você quer.

Na verdade, no ato da recepção da mensagem a pessoa registra alguns dados, ignora outros, altera uns poucos e até mesmo introduz elementos pessoais seus.

 Difícil, não ?

Mas, existem métodos simples que certamente aprimoram nossa comunicação :

- Devemos aprender a melhorar nossa transmissão. Que palavras, idéias, termos ou sentimentos podemos utilizar para um consumidor ?. E para o nosso gerente ? E para nosso (a) companheiro (a) ?. 

- É importante aprendermos a perceber como essa pessoa recebe a mensagem. Que reações ela terá na medida em que nos está ouvindo? E, principalmente, se ela está realmente nos ouvindo... . 

Dentro da melhoria da emissão (quem emite a mensagem) e recepção (quem a recebe), alguns aspectos devemos considerar:

· Utilização do Feedback: feedback significa verificar o próprio desempenho e corrigi-lo, se necessário (Como estou agindo? Vocês me entendem? Estou sendo claro?). Através do feedback  verificamos nosso desempenho obtendo respostas/retornos que captamos dos outros, aos nos comunicar.

· Uso apropriado dos muitos canais de comunicação: através da observação do comportamento não verbal e da expressão oral do interlocutor, podemos perceber se o canal de comunicação utilizado está sendo eficiente ou não. Pois, se assim for, devemos buscar o canal mais apropriado, porque só assim poderemos realmente nos comunicar.

· Saber ouvir: saber ouvir além das mensagens é uma qualidade que a pessoa pode desenvolver para facilitar a comunicação. 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 é difícil nos entendermos com um ouvinte quando o que estamos comunicando contradiz seus ideais, não vão ao encontro das suas expectativas, ou não corresponde à sua realidade da vida. 

· Adequar-se ao receptor : tentar utilizar uma linguagem adequada a cada tipo de população, partindo da realidade de cada um .

· A mensagem deve ser simples, direta e sem redundância: mensagens confusas, recheadas de palavras eruditas e estilo rebuscado provocam distorções de comunicação. Portanto, a simplicidade, a clareza e a objetividade são meios de fazer-se entender sem muito esforço.

7.9.   A Arte de Ouvir

Dentro das regras de comunicação, ouvir talvez seja a mais difícil, pois geralmente ouvimos quando estamos sendo elogiados e não criticados. 

Alguns - com sérios vícios de audição - transformam um diálogo em um “monólogo a dois”. Não existe coisa mais irritante do que conversar com uma pessoa que somente ala e não ouve os comentários de seu interlocutor.

Quando o interlocutor está falando, o silêncio é uma excelente técnica de comunicação e tem as seguintes vantagens:

· Supõe total atenção a quem está falando

· Descarta a possibilidade de responder com barreiras de comunicação.

· Exerce sobre o falante uma suave “pressão” para que prossiga falando.

O silêncio deverá sempre ser acompanhado de uma mensagem “não verbal” de interesse, participação e atenção. Isso será conseguido mantendo o contato visual e recorrendo a expressões tácitas, ou gestos que comuniquem: “escuto”; “estou atento”. Por isso, deve-se usar o silêncio quando:

· A pessoa em questão esteja comunicando um fluxo uniforme de pensamentos e sentimentos.

· A pessoa pareça meditar profundamente ou experimentar uma emoção profunda.

O silêncio deve sempre ser acompanhado de reconhecimento, com atitudes como balançar a cabeça afirmativamente, ou posição corporal que indique atenção. Ou expressões como “sim”, “entendo”, “certo”, etc... , que têm a utilidade polivalente.

Quando o interlocutor está falando, o silêncio, acompanhado do reconhecimento, tem utilidade polivalente, e:

· Dão a entender claramente que você está escutando e ouviu.

· Comunicam que você está interessado no que está ouvindo.

· Evitam avaliar as mensagens do falante.

Todo mau ouvinte, além de se tornar um “chato”, normalmente antecipa o pensamento do outro, ou seja, conclui o pensamento antes do término do mesmo. Além de ser algo extremamente irritante para o falante, a conclusão pode ser errada.

Todo mau ouvinte é claudicante, ou seja, fica afastado da comunicação do emissor, não acompanhando os seus pensamentos.

As pessoas com barreiras de comunicação do tipo “só falo e não ouço nada”, são as que vêem numa conversa a idéia da confrontação ou da afirmação da personalidade.

Essas pessoas consideram que a idéia de vencer pode causar prazer e satisfação; e a sua arma é a língua.

Por outro lado, elas consideram que o emissor sempre deva ser o próprio, cujas idéias sempre superam às do  seu interlocutor.

7.9.1.Egoísmo:

Algumas pessoas têm um alto grau de perícia em um aspecto específico de um determinado assunto, e têm também um alto grau de autoconsideração pelos seus conhecimentos. 

Sendo um “expert” no assunto específico, terão dificuldades em ouvir passivamente comentários sobre este assunto. Eles pegam as duas primeiras frases e começam as suas pregações isoladas. Essa atitude é um sério defeito, que se agrava mais, se for um pretenso profissional em  promoção de vendas.(ou demonstradora)

A falha em ouvir as proposições do outro diminui a comunicação, ou até mesmo a bloqueia. Uma vez que o interlocutor observa que está falando para “surdos”, ele terminará rapidamente a conversa e, provavelmente, evitará contatos futuros com tal indivíduo.

7.9.2. Antecipação da conclusão:

Um péssimo defeito de todo mau ouvinte é pensar adiante de quem está falando e predizer o que ele dirá. Esta é uma forma de projeção mental que tem perigosas e incômodas implicações. 

Primeiro, o mau ouvinte que pensa rapidamente, pode fazer um comentário errado à respeito da conclusão. Segundo, o mau ouvinte poderá ser rotulado de impertinente pela finalização do pensamento, pois quem está falando não precisa de muletas.

7.9.3. Atenção:

A atenção é o elemento da habilidade em ouvir, tornando-se uma atitude de respeito e consideração, a qual é inerente ao bom ouvinte. 

Um indivíduo aprende a ler rápido, e pode aprender a se concentrar, ouvir e entender o conteúdo de uma mensagem.

O mau ouvinte está somente atento ao que ele diz, não se interessando em ouvir a mensagem do seu interlocutor.

Para quem tem este desagradável hábito de não ouvir, deve aprender a desenvolver a habilidade de ler nas entrelinhas, observar as expressões faciais, gestos e movimentos corporais do seu interlocutor. 

Deve notar se quem está falando está expondo seus pensamentos, ou se é necessário deduzir as suas intenções indiretamente. Portanto, ouça antes de deduzir e fale apenas após ter entendido.

7.9.4. Paciência:

A paciência é a maior de todas as virtudes, a qual todos nós deveríamos possuir e, para ouvir bem, é necessário ter paciência, pois quando alguém fala, faz uma pausa e finalmente fala novamente. 

O desejo de acrescentar comentários durante a pausa para concluir o pensamento, pode ser preponderante. Paciência é essencial, principalmente aos profissionais em Promoção de Vendas.

Até que o interlocutor tenha completado seu pensamento, ele estará pensando no que irá dizer a seguir, e não ouvirá qualquer coisa que seja dita durante a pausa.

Por outro lado, uma interrupção pode ser bastante irritante e a conversa progredir de forma improdutiva. Portanto, todo bom ouvinte é aquele que recebe bem as mensagens.

O bom ouvinte está constantemente atento para determinar se as afirmativas foram completadas, antes de expor as suas próprias.

Todo bom ouvinte - enquanto o outro fala - presta cuidadosa atenção às comunicações não-verbais, e não conclui antes do tema em questão ter se esgotado.

O mau ouvinte é sempre do tipo “ouço o que quero ouvir”. Quando o mau ouvinte faz uma pergunta e ouve somente as que são aceitáveis, ele obstrui um diálogo. Conseqüentemente ele recebe apenas fragmentos da mensagem, o que causa lapsos na compreensão. O resultado é confusão e mal-entendidos.
7.10. Técnicas de Negociação

Vivemos negociando, em nosso trabalho, com nossos amigos, nossa família etc. A vida é um constante exercício de negociação. 

Por muito tempo, acreditamos que negociar era algo inato, mas hoje sabemos que, embora as pessoas possuam características que facilitam ou dificultam o processo de negociar, existem outras habilidades que podem e devem ser desenvolvidas.
Durante uma negociação é extremamente importante a forma como os outros nos vêem e como nossos comportamentos impactam os outros. 

Para tal, veremos abaixo, seis importantes regras que o profissional em promoção de vendas deve considerar num processo de negociação :

A) 20% respondem por 80% : Normalmente, 80% das concessões são realizadas em 20% do tempo. Da mesma forma, 80% dos resultados são obtidos com 20% das demandas. Isso significa que, na maioria das vezes, você pode identificar o estágio da negociação, medindo o tempo decorrido e os resultados alcançados a cada período e, dessa forma, estimar os resultados finais e o tempo restante par a conclusão do negócio.
B) A "pressão do tempo" exerce influência: Na verdade, a disponibilidade de tempo talvez  seja o fator isolado de maior importância em qualquer tipo de transação. Se os prazos de um dos lados forem mais apertados que os do outro, aquele tenderá a fazer maiores concessões à medida que a hora-limite for chegando. Se o "valor do tempo" for maior para um dos lados, o "custo da negociação" também será maior e, conseqüentemente, ele tenderá a fazer maiores concessões para encurtar a negociação.

C) Identifique os componentes: Uma negociação envolve diversos componentes que são percebidos de forma diferente por cada parte. Há fatores "racionais" e concretos, como preço, condições de pagamento, prazo de entrega, treinamento, garantia, assistência técnica, cor, tamanho etc. Mas também há fatores "emocionais" como atendimento, tradição, confiança etc. É fundamental que você identifique os componentes envolvidos na negociação e atribua a cada um deles, um "valor" e uma "prioridade" para poder negociar de forma eficaz. 

Existem basicamente dois tipos de negociação: Ganha-perde e Ganha-ganha. No primeiro tipo, também chamado "abordagem competitiva", um dos lados tenta alcançar o seu objetivo à custa do suposto adversário. Normalmente são caracterizadas por posições extremadas, concessões mesquinhas e táticas emocionais (histeria, gritos, atitudes irracionais).

No segundo tipo, as negociações "ganha-ganha", denominadas "abordagens colaborativas", ambos os lados trabalham em conjunto para atingir um objetivo comum. 

D) Estabeleça um objetivo comum: Uma boa forma de estabelecer uma abordagem colaborativa, é concentrar-se no "Por quê". Cada parte faz as suas demandas ao invés de focar nas demandas em si. Estabelecendo uma definição conjunta do problema, ambos poderão trabalhar para resolvê-lo com maior eficiência.

E) Planeje a negociação: Antes de iniciar a negociação, estabeleça:

· Local: dê preferência ao seu terreno, onde você controla as variáveis como interrupções, temperatura, etc. Se precisar encontrar-se em outro local, faça antes um reconhecimento.
· Preço: Estabeleça previamente para si, o valor mínimo que está disposto a receber ou  o máximo que está disposto a pagar - essa é a melhor maneira de não se deixar levar pelas circunstâncias do momento.

· Componentes: identifique os quesitos envolvidos na negociação e faça uma estimativa de valor e prioridade, para cada parte de cada componente. Dessa forma você poderá estabelecer a melhor ordem para a negociação.

· Antecipação: Procure informações sobe o seu interlocutor, tentando antecipar os movimentos dele e criando antídotos para contrabalançá-los.
F) Negociar não é ceder - é trocar: Comece a negociação munido de elementos de troca - itens que não estão na lista de demandas originais, mas que podem ter valor para o seu interlocutor e servir para flexibilizar posições. Permutas por produtos e serviços seus (ou de seus Clientes) são um bom exemplo dessa "munição". Uma coisa que deve ficar clara desde o inicio é que, assumindo que a negociação começou com bases razoavelmente justas, qualquer concessão deve ser recompensada. Dessa forma, você "educa" o outro lado de que a negociação deverá estabelecer um clima de "trocas" e não de "concessões".
7.11. As Oportunidades.

As oportunidades são a chave para o sucesso de  qualquer profissional em Promoção de Vendas que puder identificá-las. 

Na verdade, o que diferencia os resultados desses profissionais para os medíocres, é a sua capacidade de perceber tais oportunidades. Mas, como isso pode ser feito?:

· Utilize seus cinco sentidos aguçadamente: audição, visão, olfato, paladar e tato (principalmente os dois primeiros);

· Esteja sempre bem informado;

· Conheça seus produtos e a política da sua empresa; 

· Conheça o negócio de seu cliente;

· Conheça as forças e as fraquezas de seus concorrentes;

· Relacione-se muito bem com todas as pessoas envolvidas;

Mas, uma vez identificada uma oportunidade, é preciso agir para transformar sua idéia em resultados. Portanto:

· Certifique-se de que seu cliente tem algo a ganhar (uma vantagem que seja).

· Planeje em tempo hábil as medidas e recursos necessários.

·  Faça aliados.

· Aproprie-se de recursos e meios.

· Mostre os resultados com objetividade e entusiasmo. 

· Volte a prestar atenção e apreenda.

E, lembre-se: Você é uma das partes mais importantes desse negócio.  

8. VOCÊ TEM BOA ESCUTA?

O teste abaixo foi desenvolvido por Moraes (1986), diretor presidente da Comanda Consultoria (S.P.) e o seu objetivo principal é desenvolver o sentido da percepção, nos profissionais que atuam na área de Promoção de Vendas.

Leia atentamente as questões em relação a cada uma das características abaixo, usando a escala ao lado de cada pergunta. 

Responda as questões em termos de realidade atual. Não procure acertar ou buscar alternativas ideais. 

Alternativa “A” corresponde a QUASE SEMPRE
A alternativa “B” corresponde a MUITAS VEZES
A alternativa “C” corresponde a ALGUMAS VEZES
A alternativa “D” corresponde a QUASE NUNCA
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	A
	B
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	1. Você permite que o Cliente se expresse sem interrompê-lo?
	
	
	
	

	2. Você escuta nas “entrelinhas”, procurando o significado oculto das palavras, especialmente quando o Cliente usa linguagem não muito clara?   
	
	
	
	

	3. Você se esforça para desenvolver sua habilidade de reter informações importantes ditas pelos Clientes?
	
	
	
	

	4. Você registra os detalhes mais importantes de sua conversa com o Cliente?
	
	
	
	

	5. Ao rememorar um acontecimento qualquer, você se preocupa em localizar e registrar os fatos mais importantes e as palavras chaves?
	
	
	
	

	6. Quando, em conversa com seu Cliente, você começa a imaginar a resposta a qualquer colocação apenas quando ele expôs 80 % de suas idéias?
	
	
	
	

	7. Você evita se tornar hostil ou excitado quando o ponto de vista de seu Cliente difere do seu?
	
	
	
	

	8. Você ignora outros fatos paralelos à conversa quando está ouvindo seu Cliente?
	
	
	
	

	9. Você sente e expressa um genuíno interesse no que o Cliente está dizendo?
	
	
	
	

	Total de Pontos:
	
	
	
	

	Multiplique pelo respectivo peso:
	4
	3
	2
	1

	Pontos Ponderados:
	
	
	
	

	Somatória dos Pontos Ponderados:
	
	
	
	


INTERPRETAÇÃO:
· Se você alcançou 32 ou mais pontos, você tem uma boa escuta – alguém que desperta confiança e que sabe captar as idéias dos seus Clientes.

· Se você alcançou entre 27 a 31 pontos, isso o coloca entre as pessoas de escuta média.

· Entre 22 e 26 pontos, você mostra necessidade de uma prática consciente da arte de escutar, a fim de superar algumas deficiências.

· Abaixo de 21 pontos, significa que, provavelmente, boa parte das mensagens que você escuta dos seus Clientes, são deturpadas e retransmitidas com “interferências”

 9. GLOSSÁRIO

· Blister : são cartelas de material flexível, nas quais são embalados determinados produtos.

· Broad-side : trata-se de um material promocional sob a forma de prospecto informativo impresso, a respeito de um determinado produto (ou serviço).

· Check-outs : são os móveis utilizados nos auto-serviços com a finalidade de posicionar as caixas registradoras nas saídas das lojas, facilitando assim o consumidor que poderá pagar somente depois de comprar tudo o que desejar.

· Container’s :  são armações metálicas utilizadas para exposições de determinados produtos, cuja principal vantagem é o fato de serem facilmente desmontáveis.

· Degustação: é o ato de provocar a experimentação de bebidas ou produtos alimentícios através da oferta de pequenas quantidades. Normalmente é utilizada em lançamento de novos produtos ou na tentativa de criar o hábito de consumo. Deve-se destacar a importância do balcão de degustação, uma vez que representa uma excelente forma de destacar a marca do produto em pontos privilegiados da loja.

· Demonstração: ato de apresentar características e benefícios de determinados produtos, oferecendo aos consumidores a oportunidade de tirarem dúvidas, manuseá-los e experimentá-los.

· Displays : são peças expositoras de produtos que podem ser colocadas nas próprias gôndolas, em pontos extras ou nos check-outs.  

· Exibitécnica:  é o esforço de se impulsionar as vendas que envolve desde a iluminação, cor, sabor, aroma, equipamentos especiais para exposições e até mesmo o fundo musical. A exibitécnica visa explorar de forma eficaz a percepção dos consumidores através da criação de um ambiente favorável à interpretação de estímulos.

· Faixas de gôndola: são faixas de plástico, P.V.C. ou papelão, colocadas estrategicamente à frente dos produtos na gôndola, cujo objetivo principal é o de chamar a atenção do consumidor para determinado detalhe desses produtos.

· Gôndolas:  são os móveis onde são fixadas as prateleiras, cestões, etc... . A criação das gôndolas permitiu a formação dos corredores nos auto-serviços.

· Móbiles: são peças promocionais, normalmente afixadas nos tetos das lojas, cuja finalidade é divulgar ou promover produtos e serviços.

· Peg-board: são ganchos, que fixados às gôndolas possibilitam expor produtos em cartelas (blister).

· Planograma :  é o lay-out da gôndola, ou seja, é a forma (apresentada graficamente) como devem ser expostos os produtos na  gôndola.

· Ponta de Gôndola (ou Terminal de Gôndola): é a denominação de cada uma das extremidades das gôndolas. Normalmente, são expostos ali produtos em promoção que pertencem a seções próximas, para evitar que o consumidor, ao preteri-los  por outro, não o devolvam a outras seções.

· Sampling: abordagem a consumidores potenciais (dentro ou fora dos pontos de venda) com  o objetivo de distribuir amostras grátis, broad-sides, brindes, folder’s e outros materiais promocionais.

· Seção: é a sub-divisão do mix de produtos de uma loja, ou seja, é o agrupamento de produtos em função do hábito de compra dos consumidores.
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