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1. INTRODUGAO

O mercado de prestadores de servicos em recursos humanos, que sao
vulgarmente conhecidas como agéncias de emprego, vem sendo muito explorado
nos ultimos anos, levando a proliferagdo de empresas executando basicamente o
mesmo servico, tendo como diferenciais as diferentes taxas de administracéo,
atendimento e instalagbes, deixando de ser um servico especializado e
personalizado, para se tornar apenas um intermediario na administracdo de
funcionarios. Em consequéncia deste cenario, percebemos junto aos clientes
uma troca constante de prestadora de servicos em busca de atendimento mais
personalizado, mais humano, mais comprometido com a parceria entre as
organizacgdes.

De acordo com a demanda percebida, a Humanus Brazil Business propde
uma inovagao na implantacdo de uma administragdo diferenciada e focada no
mercado atual dos seus clientes. Trata-se de um Projeto de personalizacdo de
servicos focado no Impulsionamento comercial, acompanhamento e
desenvolvimento e avaliagio, diferenciando-se pelos aspectos holisticos, voltados
a humanizagdo, trazendo novos conceitos e procedimentos, um trabalho
especifico, necessario e inovador. Cria-se um novo servico, baseado em dialogo
com cada cliente individualmente, com o objetivo de encontrar os profissionais,
servicos e agdes promocionais especificas para cada cliente, gerando solugdes
inéditas que possibilitem medir o retorno de capital investido e superando as
expectativas de cada cliente, respeitando sua individualidade com atendimento
diferenciado, desenvolvendo estratégias de crescimento de negdcios,
promovendo a maximizagdo de servicos, a lealdade e a consequente
rentabilidade.

Tendo em vista que a equipe funcional da Humanus Brazil Business deve
estar preparada e adequada a raciocinar desta forma, por tratar-se de uma
organizacdo cujas atividades consistem em trabalhar unicamente com material
humano, parece um tanto complicado vender servicos, recrutar, selecionar, treinar
e avaliar adequadamente profissionais para outras organizacdes, sem possuir

uma equipe interna motivada e preparada para ser diferenciada no mercado,



aumentando assim o valor percebido do servigo. Sendo assim, € importante que
todos os integrantes da equipe profissional repensem as maneiras tradicionais de
considerar cultura e comportamento, eficacia e eficiéncia, como fatores
preponderantes em suas atividades.

Na proposta do projeto Humanus Brazil Business é relevante a colocagéo
de algumas consideracées fundamentais a uma equipe eficiente para que seja
definido o antigo conceito de RH (Recursos Humanos) como a verdadeira gestéo
de potencial humano. |

Buscando uma analogia, durante o curso de nossas vidas, algumas vezes,
com o proposito de seguirmos um caminho de vitérias, em muitos casos
precisamos e devemos nos desprender de costumes e tradicbes a que estamos
habituados, com ou sem culpa, para passarmos por um processo de renovacao,
doloroso ou nao, no intuito de buscar resultados mais positivos e prazerosos.

Na empresa, o processo nao € muito diferente, porém envolve outras
pessoas que necessitam ser preparadas e motivadas a desenvolver seus
potenciais e, que precisam encontrar na equipe sentimentos como: empatia,
compreenséo, afetividade, alegria e as demais qualidades humanas basicas para
um relacionamento equilibrado, o que é fator determinante para um bom
desempenho da equipe de trabalho.

As tensdes da vida moderna como: risco de demissdo, estresse, mercado
competitivo e a falta de tempo para o lazer - s&o situa¢cdes que podem alterar o
estado emocional da maioria das pessoas, levando-as ao extremo do limite fisico
e psiquico resultando no desequilibrio emocional. Percebendo a dimensao desse
problema, as empresas passaram a incorporar o auto conhecimento, auto
constancia, empatia, auto aceitacdo e intuicdo como palavras de ordem,
transformando seus funcionarios em foco das atengdes. A tendéncia atual, é ndo
mais avaliar os candidatos as vagas, tanto no recrutamento interno como externo,
unicamente por seu nivel de inteligéncia intelectual (Ql), mas, também por sua
inteligéncia emocional (QE), pois além do QI, que pode capacitar o individuo as
fungbes légicas e racionais, é preciso que este saiba lidar com suas emocgbes, o
que seria possivel detectar verificando o QE, este podendo ser definido como a
maneira que o individuo exterioriza sua energia emocional. Sabendo que muito



do sucesso empresarial esta ligado a esse fator, algumas organizacbes vém
implementando agbes para o desenvolvimento do controle emocional das
pessoas, pois a capacidade de ter um bom relacionamento interpessoal é um
fator primordial para exercer cargos que exigem liderancga, supondo que ao saber
controlar as suas proprias emogdes, sabe-se lidar também com as emocdes dos
outros.

E perfeitamente natural quando falamos sobre emog¢des, sermos remetidos
a pensar em pessoas €, para nés que estamos envolvidos neste trabalho, quando
falamos em pessoas, provavelmente seremos induzidos a pensar em recursos
humanos, entdo com a finalidade de falar sobre a nova visdo de gestdo de

potencial humano, podemos nos basear em 3 premissas:

o Ha algum tempo as pessoas buscavam algo fora delas, e ndo seus
PROPRIOS POTENCIAIS;

e Atualmente 0 mundo dos negocios esta constituido nas seguintes
proporgbes: 5% TECNOLOGIA E 95% CONHECIMENTO DA
NATUREZA HUMANA,;

¢ A nogao de lucro também sofreu mudangas, sendo hoje resumida na
seguinte operagéo: EQUIPE COMPROMETIDA + FIDELIZACAO DE
CLIENTES = LUCRO.

Pode-se entdo, a partir das premissas citadas, tracar os desafios basicos
da gestao de talentos humanos proposta pela Humanus Brazil Business no intuito
de focalizar o impulsionamento de vendas dos produtos de seus clientes:

e Conseguir fazer fluir nas pessoas o que ha de melhor nelas mesmas, néo
mais se limitando ao treinamento e aprendizado operacional, mas sim,
fazer educacdo de fato, desenvolver a consciéncia, a busca de
significados, a construcdo do pensamento, motivar e instigar a
curiosidade.

e Fazer com que os dirigentes das organizacbes atendidas compreendam

iss0, ou seja, substituam os sistemas técnicos da Era Industrial, para o



modelo mental da Era do conhecimento, onde os sistemas humanos
prevalecem sobre os técnicos.

o Criar uma gestéo de potenciais com resultados efetivos e reais, formador
de lucros que possam ser percebidos pelos clientes e se torne importante
fator de diferenciacdo para o cliente, destacando-se assim dos
concorrentes que ainda nao tenham encontrado seu foco principal neste
mercado.

E imprescindivel para toda e qualquer organizacéo o profissional dinamico,
gue possa em parceria com a empresa, estar em constante atualizacgao,
disponivel para eventuais deslocamentos e visitas, com a finalidade de expandir,
valorizar e fixar a imagem da empresa, diferenciando-a das demais e evitando a
estagnacao.

Resumindo, o foco ndo esta mais nas empresas mas nas pessoas, sejam
elas colaboradoras ou clientes externos, s&o elas que precisam ser conquistadas
em suas mentes e coragdes. Ai entra a nova gestio atrelada as estratégias e aos
resultados.

Trata-se de um processo dinamico e continuo, pois nao existem equipes
prontas € nem clientes fiéis. Fidelizacdo n&o consiste sé no que a empresa fez
pelo cliente, mas 0 que uma equipe de pessoas comprometidas sera capaz de
fazer pelos seus clientes, afinal um negdcio, nada mais € do que pessoas felizes
e comprometidas entre si tentando fazer o maximo para que outras pessoas
também se sintam felizes.

Estamos entrando na era aurea de recursos humanos, principalmente para
aqueles profissionais que possuem visdo de resultados, com perfil empreendedor
e, sejJam sensiveis na sua percep¢ao dos individuos como um todo e parte do
todo, sabendo fazer aflorar o que ha de melhor em cada um.

A empresa que pretende ter sucesso nesse terceiro milénio, precisa
repensar as maneiras tradicionais de considerar a cultura organizacional e o
comportamento humano, tera que aprender a conviver com as incertezas geradas
pelas crescentes e aceleradas mudancas tecnologicas e sociais do mundo

contemporaneo.



Objetivando agilidade e qualidade em atendimento e prestacdo de servigos,
deve-se considerar a estrutura organizacional e a preparacdo de seus
funcionarios para mudancgas pessoais e culturais, enfatizando as relagdes de
poder, abordando o dialogo nos relacionamentos e a visdo integrada das varias
dimensbes humanas, ou seja, emogdo, afeto e razdo. E perfeitamente viavel

administrar as emoc¢des no trabalho sem comprometer a busca de resultados.
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2. OBJETIVOS

O presente projeto foi desenvolvido visando o aprimoramento e aumento
de eficiéncia de uma empresa voltada as atividades de Prestacéo de Servigos em
gestdo de Talentos Humanos (R.H.) focada na terceirizacdo do trabalho de
impulsionamento comercial de outras organizagdes juridica, visando:

e Obter a exceléncia na prestacdo de servicos satisfazendo as

necessidades dos nossos clientes com agilidade, eficiéncia e fidelidade,
assim como tornar-se um diferencial no mercado com o esfor¢o e
dedicacdo de uma equipe motivada pelo “Talento Humano”;

e Ser pioneira nesta area de servicos, atendendo aos clientes e
colaboradores como verdadeiros parceiros comerciais proporcionando-
lnes respeitabilidade e confianga, suprindo e superando suas
necessidades de forma a adquirir confiabilidade do mercado em nossa
marca;

o Ser referéncia em eficiéncia, comodidade e praticidade, desenvolvendo
servicos focados nas necessidades reais das empresas dentro dos
padrdes de qualidade especificados, buscando a melhoria continua
adicionada a um bom atendimento, além de servicos de alta qualidade,
proporcionando aumento de lucratividade para nossos clientes e para a

Humanus Brazil Business.



3. A EMPRESA

3.1 ESPAGO E ESTRUTURA FiSICA

O empreendimento estara locado em um espaco edificado com cerca de
550 metros quadrados, no eixo central da cidade de Curitiba, de facil acesso e
servido por varias linhas de transporte coletivo. Esta edificacdo é composta por
6(seis) salas, quatro banheiros, uma recepcéo, um auditério com capacidade para
50 (cinguienta pessoas) e estacionamento coberto para 15 carros.

Quanto ao mobiliario e equipamentos eletrdnicos, contamos com o0s

materiais descritos na listagem a seguir com seus respectivos valores atualizados:

Tabela 1 — Mobiliario e eletronicos

Descrigao Quantidade | Pre¢co | Sub-Total

Unitario
Aparelho de Fax 1 250,00 250,00
Aparetho KS 1 100,00 100,00
Aparelho telefdnico ¢/ fio Siemens 10 30,00 300,00
Aparelho telefonico s/ fio 2 200,00 400,00
Armario Alto ¢/ 2 portas 2 70,00 140,00

Armario Baixo c/ 2 portas

Armario Baixo ¢/ 2 portas Semi Aberto
Armario ¢/ 10 portas

Arquivo Pasta Suspensa ¢/ 2 Gavetas
Arquivo Pasta Suspensa ¢/ 4 Gavetas
Cadeira c/ Prancheta

Cadeira Executiva

Cadeira Fixas

Cadeiras Giratérias s/ Brago

Central Telefonica NT 824 1
Conexdes 90 ° p/ estacdes de trabalho

-
(00}

50,00] 1.080,00
50,000 120,00
1.000,00] 1.000,00
50,00 200,00
80,00 800,00
50,00 750,00
70,00] 1.190,00
40,00] 1.440,00
50,00 1.150,00
400,00] 400,00
2500 225,00

Encadernadora 100,00 100,00
Estabilizadores 100,00 500,00
Estante 1.000,00{ 1.000,00
Extintor 50,00 100,00
Gaveteiro Volante ¢/ 3 Gavetas 50,00 50,00
Hubby para 24 saidas 600,00 600,00

Impressora Jato a Tinta
Longarina ¢/ 4 cad. C/ prancheta

200,00 600,00
150,00{ 1.350,00

YR B BN INTEN IS BN T BN D e e P B R L




Longarina ¢/ 4 cadeiras 1 150,00 150,00
Longarina ¢/ 4 cadeiras e mesa apoio 2 150,00 300,00
Magquina Fotocopiadora - Xerox 1 1.000,00; 1.000,00
Mesa de Recepgéo 150 cm 1 50,00 50,00
Mesa de Reunido 180 cm 1 100,00 100,00
Mesa de trabalho 120 cm ¢/ gavetas 22 60,00 1.320,00
Mesa de trabalho 120 cm s/ gavetas 4 50,00 200,00
Mesa em Granito em L 1 1.000,00] 1.000,00
Mesa em Granito Oval 1 1.000,00{ 1.000,00
Mesa Gota 1 100,00 100,00
Mesa para Micro 5 30,00 150,00
Microcomputadores K 6 ii 09 400,00 3.600,00
Moden ADSL 1 300,00 300,00
Rack de parede para Rede 1 300,00 300,00
Servidor Pentium 11l 700 mhz 1 2.000,00| 2.000,00

Total| 25.415,00

3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A empresa sera constitfuida em regime juridico de sociedade por cotas de
responsabilidade limitada dividida entre dois sbcios. Devera ser constituida
empresa e registrada no cartério como pessoa juridica, Receita Federal,
Prefeitura Municipal, além do alvara de funcionamento, registro no INSS e no

Ministério do trabalho, bem como a respectiva confeccio de formularios fiscais.

3.3 ESTRUTURA FUNCIONAL

No inicio das atividades a organizagéo sera composta pelos seguintes

cargos: |
¢ Diretoria Comercial / Marketing
e Diretoria Financeira
» Diretoria de RH / Administrativos
» Selecionadora
¢ Consultores Externos

e (Consultores Internos




¢ Analista de RH ( Departamento Pessoal )

¢ Analista Contabil

e Recepcionista

s Assessoria Juridica e Contabil (*)

Ver organograma abaixo

(*) A Assessoria Juridica e Contabil sera terceirizada por profissionais das

respectivas areas.

HUMANUS BRASIL LTDA.

DIREFOR
COMERCIAL §

DIREFOR
CONTABH /

FINAMCEIRE MARKEAMG

_ i

CONSHLTOR SEREMIE

ANALISTA CONSULTOR [
EXIERNO RH

COMNEABIL EXIERND

- ais CONSULTOR CONSULTOR o
ABSISTENTE ABSISTENTE BERHE IERND SELECIONADORA

RECEPCIONISTA

3.4 FUNCIONAMENTO DO RH

O departamento de RH da Humanus Brasil, dispbe de um sistema de boas-
vindas aos novos funcionarios. Todos os iniciantes participam de treinamento de

orientacéo e conhecimento da organizagdo com a durac&o de 02(dois) dias e €



conduzido pela pessoa responsavel pelo recrutamento. De forma individual ou
&m grupo.

No primeiro dia os funcionarios assistem a videos e palestras sobre a
filosofia, visdo, politica, objetivo e estrutura da organizacéo.

Os funcionarios recebem instrucdes sobre regras e procedimentos internos,
procedimentos comportamentais e de segurancga no trabalho. Recebem também o
Manual de Integracdo onde estara frisado o horario de trabalho, descanso,
refeicbes, programa de beneficios sociais, salarios e remuneracdes. Os
funcionarios fazem o reconhecimento das instalagbes da empresa,
acompanhados do responsavel pela integragao, s&o apresentados pelos colegas
de cada departamento e visualizam o organograma adotado pela Organizagio.

No segundo dia os funcionarios conhecem seus deveres ¢
responsabilidades, obtém visdo geral do cargo, tarefas que serdo executadas,
objetivos, metas e resultados a alcancar. Recebem um treinamento com Roll-
plays, célculos de taxas, confecgdes de propostas. Na seqiéncia o funcionario é
levado ao local de trabalho onde seu superior imediato o informa sobre todos 0s
detalhes e esclarece eventuais duvidas quanto ao procedimento das tarefas.

Quando ocorre o desligamento do funcionario, é realizada uma entrevista
de desligamento onde é avaliado como cliente interno, contribuindo assim para
que a empresa aumente a fidelidade dos funcionarios.

Todo esse processo demonstra o respeito que a Humanus Brazil tem com
0s seus colaboradores, considerando-os pegas essenciais para que a Missdo da

empresa possa ser cumprida com exceléncia.

3.5 FUNCIONAMENTO DO DEPARTAMENTO COMERCIAL

3.5.1 RESPONSABILIDADES DO ASSISTENTE DE VENDAS

e Prospeccao de novos Clientes;

e (Cadastramento de novos Clientes - Ficha Padrio;
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e Montagem das pastas de apresentacdo, estas deverdo estar prontas
um dia antes da visita agendada, que deverao ser confeccionadas no
final de cada dig;

e Atualizacdo da agenda do Assessor de Vendas diariamenie e
semanalmente;

s Envio de cartdo aniversario para Clientes/Contato, mantendo a ficha
Cadastro Cliente atualizada com as datas de aniversarios;

o Manutengdo de Clientes ativos (pds-venda) - Avaliagdo do grau de
satisfacido do Cliente - Qualidade;

e Retomada de Prospecc¢ao;

¢ Emissao de Relatério Diario de Propecgao / Contatos - Via Telefone.

3.5.2 RESPONSABILIDADES DO ASSESSOR(A) DE VENDAS

e Prospeccao e busca de novos Clientes;

¢ Negociacdo de uma taxa que gere rentabilidade para a HUMANUS,
condizente com 0 mercado;

S Acompanhamento na elaboragao da Proposta;

o \Visitas de manutencio de Clientes ativos;
Busca e montagem do material para a Assistente de Vendas, separado
por regido e/ou nicho de mercado;

e Avaliacdo e acompanhamento dos servigos prestados no que se refere
a Qualidade:

e Emissdo de Relatérios Semanais (Diario de Visitas, Quilometragem e
Producéo).

3.5.3 RESPONSABILIDADES DA DIRETORIA COMERCIAL

o Responsavel pelas agdes e desempenho comercial da equipe;

o Coordenacdo do trabalho da equipe comercial;
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e Prospeccao de novos Clientes e novos segmentos de mercado;

e Realizacao de visitas comerciais - "Clientes focos";

e Supervisdo das Assistentes, Assessores(as) de Vendas e
Supervisores(as);

e Acompanhamento e avaliacdo nas propostas e Fechamento de
Contratos (analise de servicos prestados e taxas),

e Suporte a Assistente de Vendas (busca e consulta de mailing's, etc.);

e Andlise — Conferéncia - Visto nos Relatorios Semanais das Assistentes
de Vendas, Assessores de Vendas e Supervisores;

o Determinar acdes comerciais (dentro do Planejamento e Metas);

e Trabalhar a fidelizacdo dos Clientes ativos;

+ Controle e andlise dos servigos prestados - Controle e Qualidade;

¢ Emissd3o de Relatdrios Semanais (Diario de Visitas, Quilometragem,
Producéo Individual e Faturamento Clientes Mensal da Area);

3.6 ORIENTAGCOES BASICAS DE METAS E OBJETIVOS

3.6.1 METAS

Atingir o namero de 250 visitas de apresentagcdo da Humanus Brazil
Business até dezembro de 2003 por Consultores e Assessores de Vendas.

3.6.2 OBJETIVOS

No minimo 45 ligagGes por dia e de 06 visitas agendadas pelos Assistentes
de Vendas, que devem ser efetivadas pelos consultores externos e diretoria

comercial,



3.7 PROSPECGAO

Utilizacdo de Material de apoio (mailing, port-folio's, listagens, etc.)
necessario ao Telemarketing para realizacdo de suas atividades, afim
de alcancar os Objetivos;

A Assistente de Vendas (Consultora interna) tera que realizar no
minimo, 45 ligacbes de prospeccdo por dia, para maximizar o tempo,
visando alcance do Objetivo estabelecido. Estes contatos serdo
controlados através de Relatdrios Semanais (pela diretoria comercial);
Sera necessario um agendamento/realizagdo no minimo de 06 visitas
de apresentacdo por dia para atingir o Objetivo.

3.8 VISITAS

Tem como objetivo principal tornar a HBB conhecida no mercado de

atuacio, passando uma imagem de confiabilidade e seguranca.

Apresentacdo da HBB junto ao Cliente (material de apresentacao,
folder's, brindes, etc.);

Deverao ser realizadas no minimo 06 visitas de apresentagdo por dia,
para atingir o Objetivo estipulado. Estas visitas serdo controladas
através de Relatorios de Visitas Semanais;

As visitas serd@o direcionadas por regido, afim de maximizar o tempo e a
cobertura de determinadas areas do mercado regional;

As visitas deverao ser realizadas pelo consultor externo, bem como pelo

diretor comerciai.

3.9 RETOMADA DE PROSPECGCAO

Para as empresas que demonstraram interesse em fechar negécio devera

haver uma retomada de contato, o retorno devera ser periodico, realizado pelo

consultor externo e diretoria comercial
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Enviar material de merchandising (folder's, brindes, cartao de aniversério
Humanus, etc.), para Clientes que demonstraram interesse em parceria comercial
com a HBB.

3.10 FECHAMENTOS

Concretizacdo de novos negécios, no alcance das Metas estabelecidas,

com o crescimento

3.11 OBJETIVO DO PLANO DE ACAO

O objetivo deste PLANO, é desenvolver um trabalho direcionado,
coordenado e com uma metodologia de agdo na area comercial, onde os Clientes
possam ser acompanhados O mais proximo possivel e com um servico
personalizado. Desta forma, conseguiremos ndo somente alcancar as Metas
estipuladas, mas sobretudo supera-las com o crescimento da HBB como um todo,

atingindo nosso Objetivo

3.12 RESULTADO DO PLANO DE AGAO

Tornar a HBB conhecida no mercado de atuagao, em todos os segmentos.
Ter um crescimento ndo apenas no setor industrial, mas nos setores do comércio
e da prestacdo de servicos. De uma maneira ordenada e organizada, para que
todos os contatos e processos sejam gerenciados de forma simples, eficiente e
rapida.

Estabelecer junto ao contato/Cliente uma imagem de seriedade com a
empresa contatada Cliente, um comprometimento com funcionarios Terceirizados
e Temporarios, além da competéncia na prestacio de nossos servigos.

Como resultado final, teremos 0 aumento do faturamento gerando Lucros,

possibilitando maior investimento na Filial e premiagbes aos seus colaboradores.



3.13 MOTIVAGAO

¢ Aspectos importantes: - Unido e colaboragio da equipe - Honestidade e
seriedade

o Estrutura adequada

¢ Aspectos necessarios: - Confianga na Empresa, no produto - Dedicagéo
pessoal

» Conhecimento profissional

e Aspectos urgentes: - Organizacéo e qualidade

e Controle de custos e despesas - "Vender e vender”

“FORA DA VENDA NAO HA SALVACAQ”

OBS.: Considera-se “Venda Completa”

O Fechamento, sua manutencéo, faturamento, pés-venda e o recebimento.

3.13 TECNICAS DE VENDAS

Dizem que sabedoria € a habilidade de diferenciar perigos imaginarios de
perigos reais, escolhendo como agir de acordo com cada um. Mas quem tem
escolhas tem um problema. Por mais inteligente e atencioso que vocé seja, néo
da para planejar tudo. O negdcio é decidir, implementar e ver no que da.

Qualquer idéia hoje é copiada rapidamente, entdo ndo adianta ser mais
inteligente do que a concorréncia - vocé tem que fazer mais do que a
concorréncia. Isso tudo tem um custo - aprender pode custar caro, pois
aprendizes erram. Mas a outra opcdo € apostar na ignorancia, o que é
obviamente muito mais custoso. As vezes o maior risco é n&o correr o risco.

Afinal de contas, ndo precisamos apenas de mais capital intelectual -
precisamos de idéias colocadas em pratica. Conhecimento s6 tem utilidade

quando voceé faz algo mais do que apenas ficar discutindo a teoria.
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Infelizmente, hoje em dia temos muito consultores, que escrevem e falam
bem, ganhando mais do que alguém que realiza algo de concreto. E que falar é
bem menos arriscado do que fazer. Porém, uma empresa para ser competitiva
deve estimular a ac&o, e n&o as discussdes tedricas.

Segundo Jeffrey Pepper, que junto com Robert |. Sutton escreveu The
Knowing-Doing Gap: How ,Smart Companies Turn Knowledge into Action (A
diferenca entre saber e fazer: como empresas inteligentes transformam
conhecimento em acédo) - Harvard Business School Press, empresas que
castigam seus funcionarios por ousar e errar criam um problema grave, além da
paralisia mental que o medo provoca. Quando um erro ocorre as pessoas gastam
mais tempo tentando jogar a culpa nos outros do que realmente tentando
aprender e evitar que isso aconte¢a novamente. Pior ainda é que as pessoas
comecam a mentir, sem se importar com clientes, imagem da empresa,
lucratividade, etc.

Aprender significa acertar e errar. Fazer também. S6 n&o erra quem nao faz.
Vocé tem que aceitar a idéia de que erros vao acontecer, e que devem ser nao
apenas tolerados mas estimulados. Nao se pode esperar que uma empresa fale
de criatividade e idéias arrojadas para sua equipe, se depois castiga quem tenta
algo diferente.

Lembre-se: fazer € uma op¢ao. Fazer algo é muitas vezes melhor do que
nao fazer, mas isso nao significa que seja o ato perfeito. Vocé tem que pensar
sempre em ser hoje um pouquinho melhor do que ontem, amanha um pouquinho
melhor do que hoje.

Entdo porque € tao dificil estimular a criatividade e a pré-atividade? Uma
das provaveis causas € a propria equipe. Estudos mostram que, em reunides,
pessoas criticas e negativas transmitem para o grupo a impressao de que sao
mais inteligentes do que realmente s&o. Por isso temos tanta politicagem interna,
derrubar os outros acaba sendo uma forma de subir. Alguém tem uma idéia, e de
repente duas ou trés pessoas comegam a criticar essa idéia, explicando porque
ela n&o funcionara.

Todo mundo aplaude seu bom senso, que evitou um possivel erro, mas na

verdade o que aconteceu? Criou-se um ambiente onde ninguém quer se arriscar
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a ser criticado, nem dar a chance aos colegas criticarem e mostrarem Como s80
‘espertos’. Tendo como resultado apenas uma coisa: paralisia.

Neste tipo de ambiente, a tendéncia & fazer as coisas sempre do mesmo
jeito, com medo de errar. "Se sempre foi feito assim, e ninguém falou nada.
vamos continuar fazendo". Termina-se com algumas praticas intocaveis nao
questionadas, como as vacas sagradas na india. Processos internos, regras, e
outros habitos pré-histéricos, que algum dia ajudaram a empresa a se organizar
ou que faziam parte do plano original, mas que hoje em dia s6 atrapalham,
engessando iniciativas e criatividade.

Quem quer matar a criatividade geralmente tem também a mania de querer
medir tudo, de controlar o incontrolavel, buscando uma seguranga enganosa em
nameros e graficos inquestionaveis. Nao sou contra relatérios - pelo contrario.
Entretanto, meca apenas 0 que é realmente importante. Quem controla tudo nio
controla nada.

Pegue o famoso bechmarking, por exemplo. Empresas consideradas
excelentes em sua area de atuacdo sao visitadas por outras empresas que
guerem aprender e copiar seus métodos, tentando fazer tudo igual, quando na
verdade deveriam estar entendendo o seu jeito de pensar. A mesma coisa com
pessoas de sucesso. Nao € sé o que elas fazem que importa, mas sim a maneira
como pensam - e depois fazem (nessa ordem).

Note que tomar decisdes ndo significa a mesma coisa que agir. Tomar uma
decis&o é o comeco da agéo. nao o final do processo.

Ficar hdi?a'é" planejando os detalhes dos detalhes, tentando descobrir a
decisdo absvlutamente correta. ndo é a melhor forma de investir seu tempo, nem

de ganhar’dinheiro. Vaocé 86 ganha dinheiro fazendo alguma coisa.



3.14 EXCELENCIA EM VENDAS
3.14.1 VALORIZACAO PROFISSIONAL

O profissional de vendas de sucesso deve aprimorar-se constantemente
em cada uma dessas areas do conhecimento:

¢ (Conhecimento do produto ou servico: Envolve o0 mix de produtos e
servicos comercializados, com énfase nas suas principais
caracteristicas e beneficios;

« Conhecimento da concorréncia: consiste em conhecer e estar atento a
concorréncia, o que eles estdo fazendo e oferecendo neste momento ao
mercado, tipos de produto, seus pregos, suas promogcdes, seu nivel de
atendimento, etc.;

¢ Conhecimento do comportamento do consumidor: Quem € seu cliente?
qual é o seu perfil? O profissional de sucesso deve possuir a
capacidade de aproveitar bem o potencial de compra do seu cliente de
acordo com o tipo de produto ou servigo que dispde;

e Conhecimentos sobre relacbes humanas e técnicas de vendas: E a
capacidade de relacionar-se e comunicar-se de forma eficaz tanto com
o cliente externo (consumidores, fornecedores, concorrentes, etc.) como
com o cliente interno ( colegas, superiores, etc.);

e Conhecimento sobre suas atribuicdes; inclui suas tarefas diarias e
eventuais, que vao desde a organizacdo do espaco de trabalho,
limpeza, reposi¢do e exposi¢cdo de produtos, preenchimento de
relatérios e mapas, participacdo em reunides e treinamento, analise da
concorréncia e outras;

e Conhecimento da empresa: que inclui sua historia, estrutura

organizacional, métodos operacionais, politicas e objetivos.

Lembre-se: "Toda vez que vocé atende um cliente, vocé representa a

nossa empresa’.

e
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3.14.2 QUALIDADE NO RELACIONAMENTO COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO

Comunicacdo: O modo como estamos vestidos, como sorrimos e até como
olhamos para o cliente auxilia no bom atendimento. Téo importante quanto o que
nés dizemos ao cliente € o modo como fazemos isso. A nossa voz deve ser
adequada a cada situacao. Por exemplo: em momentos tensos, devemos utilizar
um tom de voz tranquilo e baixo, ja durante uma venda, usar uma voz vibrante,
firme e segura.

A eficacia de nossa comunicacdo depende do aprendizado e do
desenvolvimento individual, pois as diferencas inerentes aos seres humanos
levam as pessoas a perceberem e se comportarem distintamente frente a uma
mesma situacéo.

Entretanto, nem sempre o emissor alcanca 0 seu objetivo, pois: ndo
esclarece seus objetivos, ndo sabe onde quer chegar. Usa conceitos que o
receptor nao entende,

Pressupde que o receptor conhega o assunto em pauta. N&o desperta
interesse por parte do receptor. N&o procura saber se sua mensagem foi
compreendida pelo receptor. Mas também ha problemas com o receptor que
bloqueiam uma recepcéao, pois ele pode:

e Selecionar os contetidos, s6 recebendo o que Ihe convém;

e Esquecer, rejeitar, reprimir a mensagem, em geral porque contém
elementos que ndo lhe interessam, ou que lhe sdo ameacadores, oy,
ainda, que sao contrarios aos seus valores e crencgas;

¢ Reinterpretar a mensagem, distorcer, fazer alteracdes.

3.14.3 AS FERRAMENTAS DE COMUNICAGAO

* Apresentacio Pessoal;

 Vocabulario;
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e Olhar;

e SoOITisO;
o Gestos;
e Quvir;

e Empatia;

o Satisfacao.

Apresentagao pessoal

A primeira pessoa gque o cliente enxerga ao entrar na loja € o Consultor de
Vendas. Assim, a nossa apresentacdo pessoal vai causar as primeiras
impressdes, e acabam sendo, muitas vezes, decisivas no processo de
atendimento.

e que o cliente ndo gosta de receber no profissional de atendimentos:

e Aspecto facial deprimido (cara triste ou "brava");

e Cabelo descuidado;

e Barba por fazer,

e Mau halito;

¢ Postura curva, bragos cruzados;

¢ Roupa amarrotada, suja, fora de acordo com o padrdo da empresa;

e Maos sujas e unhas descuidadas;

e Uso de cigarro ou mascando chiclete;

o N3ao encontrar 0 material de apoio na venda (lista de pregos,
calculadora, etc.).

Vocabulario

Sado as palavras que utilizamos para nos dirigir ao cliente, desde o
momento inicial até o final da negociacdo. E fundamental que o profissional fale
com o cliente de uma forma que ele possa entender o que esta sendo dito. Um
bom vocabulario se adquire através de leitura; uso de dicionario e abandono de

girias.



Olhar

E uma das principais formas de expressio da nossa personalidade, e as
vezes diz mais do que mil palavras. Devemos olhar sempre para o nosso cliente,
pois assim conseguimos:

o Criar simpatia;

o Ganhar a confianga do cliente;

e Demonstrar entusiasmo e energia;

e Irradiar sinceridade e franqueza;

o Mostrar interesse pelo cliente.

Sorriso

E 0 nosso cartdo de visitas. O nosso sormiso demonstra o quanto estamos
satisfeitos em atender o cliente que esta na nossa frente. O segredo do sorriso é
gostar de si e do que se faz. A verdade é que nos sentimos mais felizes quando
sorrimos, e os clientes notam isso e passam a gostar mais de nds. Ndo se

esqueca: "sorrir € o melhor remédioc...".

Gestos
Os gestos funcionam como uma extensdo da palavra, e nos auxiliam a
fazer com que o cliente realmente entenda o que queremos comunicar a ele,

reforgando aquilo que transmitimos.

Ouvir
E o ponto de partida para o didlogo produtivo com o cliente. Vocé consegue
identificar melhor as necessidades e desejos do cliente quando formula perguntas

adequadas e se dispbe a ouvir as respostas.

Empatia

Para descobrirmos quais as necessidades do nosso cliente e realizarmos
um bom trabalho, devemos nos colocar no lugar dele e descobrif como ele
gostaria que fosse o nosso atendimento, ou seja, como ele gostaria dé sér tratado

por nos.
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Satisfacao

Demonstre que esta satisfeito em atender em atender o cliente, mostre que
voce gosta do que faz, faga seu cliente sentir que vocé realmente se importa com
ele. Assim, vocé deixard o seu cliente satisfeito, e ele voltara sempre a sua

empresa .

3.14.4 CONTORNANDO OBJEGOES COM SUCESSO
PRECO X VALOR

As objecdes ao preco tém mais a ver com o0 que vocé mostrou ao cliente

até o momento de dizé-lo do que a representacéo numérica do pre¢o em si.

e PRECO - E a quantia em reais (R$) estabelecida para pagamento de
um produto ou servico.
e VALOR - E a representacdo em reais (R$) dos beneficios que se pode

obter de um produto ou servigo

Por exemplo:

Qual € o preco daquele automével usado que vocé foi ver? R$ 10. 560, 00.
E quanto ele vale no mercado?

No mercado, por ter baixa quilometragem, ele vale pelo menos R$11.500,00.
Atencgao:

Acreditar e defender os diferenciais que nossa empresa oferece é
fundamental para que vocé contorne objecées com sucesso.

Lembre-se: O que voceé fala para o cliente tem uma forte ligagdo com o que
vocé pensa. O que vocé pensa tem uma profunda influéncia naquilo que vocé faz
para vender. '

E preciso tomar visiveis as caracteristicas que diferenciam nossa Empresa

dos concorrentes e examina-las sob a o6tica do cliente; especificar para que
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servem nossos diferenciais e que valor isso pode ter para ele. Elas precisam

somar, no minimo, a diferenca de preco.
3.14. 5 SATISFAGAO PESSOAL = SATISFAGAO PROFISSIONAL

Diariamente transmitimos as pessoas com as quais nos relacionamos
nossa imagem e nossa maneira de ser. Para passarmos uma imagem positiva,
funcional e marcante, devemos seguir alguns requisitos importantes, como os a
seguir;

o Nunca descuide de sua aparéncia. Tome cuidado até no modo de
vestir-se. Esteja sempre bem humorado.

e Fale no mesmo tom de seu interlocutor e seja persuasivo (0 modo de
dizer quase importa mais do que o que se diz}.

o Esteja sempre certo de que voce esta sendo ouvido. S6 faca promessas
quando puder cumpri-las fielmente.

e Tenha cautela com o0s sentimentos dos outros. Brincadeiras ou
chacotas a custa de outros raramente valem o esforco.

e Seja persuasivo, tendo o total conhecimento de causa. Seja sempre
honesto consigo mesmo.

¢ Que suas atitudes sejam o seu porta-voz, nunca as diga.

e Leia jornais, veja TV, ouga radio, procure sempre estar bem informado.
Olhe e fale diretamente para as pessoas.

e Saiba ouvir, ndo interrompa quem estiver falando.

e Saiba aplicar seu tempo. Tempo vocé ndo pode estocar: ou 0 usa ou ¢
perde.

e Mantenha sua compostura em qualquer situacio, seja calmo, n&o se
irite e nd@o perca a cabega. Ndo abuse da situacdo, impondo sua
posicao.

¢ Lembre-se que o lado humano do atendimento é tdo importante quanto

o lado técnico.
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e Lembre-se que o cliente que nos procura com alguma insatisfacdo em
relagéo a empresa € o mesmo cliente que tao bem foi atendido na hora
da venda, que agora esta com um problema, e quer vé-lo resolvido. E
um cliente que, se bem atendido, teremos dupla satisfacéo:
solucionaremos 0 seu problema e o recuperaremos como cliente.

¢ Trate sempre as pessoas pelo nome.

o Compreenda as pessoas, mas cuidado para ndo se deixar envolver com
as situagbes Isso geralmente acaba prejudicando seu desempenho
profissional.

3.15 SERVICOS PRESTADOS

O foco principal da empresa é o frabalho de Impulsionamento de vendas
personalizado ao cliente, porém a organizacdo também presta outros servigos
que possam ser desencadeados a partir de uma demanda ou diagnéstico

realizado pela Humanus Brazil Business:

¢ impulsionamento Comercial

Estruturagdo de equipe comercial desde o diagnostico, recrutamento e
selecdo, buscando identificar as reais necessidades da organizacdo e o0s
objetivos, afim de compor o perfil dos profissionais necessarios para a geragao
de solucdes efetivas, passando pela contratacdo (terceirizada ou n&o),
treinamento personalizado, acompanhamento e andlise de desempenho
individual, por regido ou setor, por produto, planejamento, elaboracdo e execucac
de acbes de promogdo especificas, elaboragdo e andlise de relatérios de

desempenho.
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e Recrutamento e seleg¢do

Triagem, entrevista e selecdo dos candidatos por profissionais qualificados,
para adequacéo ao perfil necessario para cada cliente, apds reunido com o
responsavel do setor efou apés o diagnéstico elaborado, podendo ou néo ser
utilizados instrumentos avaliativos, como: testes projetivos de inteligéncia, aptidao
e personalidade, analise grafoldgica, dinamicas de grupo, provas situacionais, ou
outros que possam auxiliar a obtencio do maximo de capacitagdo profissional. A
definicdo do candidato devera ser feita apds reunido entre a empresa e o cliente
e definicdo da modalidade de contrato, podendo este ser : em regime temporario,
efetivo, estagio ou tarefa.

e Contratagao temporaria

Os funcionarios contratados em regime temporario, de acordo com a Lei
Federal 6019/74 do Ministério do trabalho, poderao ser contratados pela empresa
pelo periodo de 90 (noventa dias), podendo ser prorrogado por igual periodo,
totalizando 180 (cento e oitenta dias). O contrato no regime temporario,
proporciona a empresa a possibilidade de substituicdo sem nenhum onus, além

de isenta-la de aviso prévio e multa contratual sobre o FGTS.
-» Contratagao efetiva ( CLT)

Os funcionarios contratados em regime CLT poderdo ou néo ser
registrados pela Humanus Brazil Business onde ser&o totalmente administrados,
incluindo todas as despesas geradas com encargos sociais, tributos e taxas
administrativas.

o Estagios

O cliente tera o estagiario como seu colaborador direto no desenvolvimento

das atividades em raz&o de bolsa auxilio. O periodo do estagio pode ser de 6
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(seis) meses e com possibilidade de prorrogacao por igual periodo. Este regime é
de baixo custo, ndo gerando qualquer encargo ou tributo, inclusive sobre os
beneficios adicionais que possam vir a ser concedidos.

¢ Projetos promocionais

Partindo de um diagndstico correto, sera elaborado um planejamento e
execucéo de agbes de promocgao especificas ao mercado alvo afim de promover a
alavancagem de vendas de determinado produto ou mesmo ag¢des de lancamento
de novos produtos ou servigos. Pode ser incluso aqui desde o recrutamento e
selecdo de pessoal para a execucdo da acdo a supervisdo das equipes e
avaliacéo e andlise dos relatérios.

Em qualquer situacdo de atendimento o cliente pode ainda vir a optar pela
autorizacdo prévia para que a Humanus Brazil Business se encarregue do
encaminhamento e administracido de outros adicionais tais como:. exames
ocupacionais e admissionais, certiddo de antecedentes criminais, administracao
de beneficios, confecgdo de crachas personalizados, copias e autenticacées de
doc;urhentés, entrega e distribuicdo de materiais promocionais, entre outros que

se fagcam necessarios.
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4. PLANO DE NEGOCIOS

A partir da idéia de constituir uma empresa de assessoria € administracao
de recursos humanos, descobrimos um novo nicho no mercado e decidimos
elaborar um plano de negocios para avaliar o potencial, os riscos, as vantagens e
desvantagens da abertura da empresa.

Este plano de negbécios tem por finalidade avaliar os riscos de implantacido
do projeto, permitir maior conhecimento do empreendimento, permitir simulagdes
sem prejuizos financeiros, atrair possiveis socios, fornecedores, parcerias e ajuda
na negociacao de recursos financeiros.

O objetivo principal deste plano é apresentar os estudos e a andlise da
viabilidade da criagdo de uma empresa, a Humanus Brazil Business Ltda., que
tera como foco principal de trabalho, a terceirizagdo de mé&o de obra para a
estruturacdo e montagem de equipes comerciais especializadas nos mais
diversos segmentos e areas de atuacdo do mercado, visando a alavancagem de
vendas de diversos produtos e servicos nos mais diferentes setores do varejo.

Trata-se de projeto inovador, ja que apesar do grande numero de
empresas de recursos humanos no mercado de Curitiba, poucas direcionam seus
servicos a algum foco especifico, atendendo a todos os segmentos nas mais
diversas areas e ocupacgdes dentro de uma organizacdo. Entendemos que a
segmentacdo deste servico na area proposta, a comercial, vira atender a
demanda por bons profissionais e sera diferencial competitivo no mercado.

A estrutura da empresa se viabilizard de acordo com os padrdes
necessarios para dar suporte fisico e técnico aos clientes, utilizando-se sempre
que necessario e possivel de parcerias e terceirizacbes com demais empresas e
profissionais, agregando conhecimentos e experiéncias.

A clientela alvo da divisdo Humanus Brazil Business é constituida por
empresas novas no mercado curitibano e por empresas ja estabelecidas, mas,
que necessitem estruturar e padronizar sua equipe comercial adequadamente
por profissionais treinados, qualificados ou especializados em seu segmento,
auxiliando assim a otimizacdo da pulverizagdo ou fixagcdo de sua marca no
mercado varejista, alavancando suas vendas e aumentando seus lucros.



4.1 COMPETENCIA DOS RESPONSAVEIS

A Humanus Brazil Business esta estruturada para iniciar o novo projeto
com profissionais experientes em recrutamento, selegio, treinamento, avaliagdo
de desempenho, administragdo, financas, marketing , promog¢éo e merchandising,
sendo grande parte da experiéncia destes profissionais adquirida nos diversos
segmentos de varejo. Contamos também com tecnologia e suporte operacional e
a grande demanda das empresas em busca destes servicos. Salientamos que em
pesquisa realizada no primeiro semestre do ano de 2003, das vagas abertas por

empresas nas agéncias, mais de 70% se referiam as areas comerciais.

4. 2 PRODUTO E TECNOLOGIA

O produto principal da Humanus Brazil Business consistira na terceiriza¢o
de méao de obra comercial a outras empresas que pretendam implementar, criar,
estruturas ou treinar seu departamento comercial. Também ofereceremos
servicos de promocéao, divulgacao e merchandising de acordo com as avaliagGes
de produtividade e desempenho das equipes .

Necessitaremos de um espaco fisico com cerca de 500 metros quadrados,
cerca de 10 computadores, duas impressoras jato de tinta, scanner,
fotocopiadora, fax, 5 linhas telefonicas, sala para treinamentos, sala de reunides,
sala para recrutamento e selecdo, sala para a emiss&o de folhas de pagamentos
e faturamento.

Quando se fizer necessario, a empresa se propde a quarterizar servigos de

Gonsultona tremamentos pesquisa de mercado e promocgdes.

:"";36
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' 4.3 MERCADO POTENCIAL

O segmento de mercado no qual a Humanus Brazil Business pretende

atuar € composto por toda e qualquer pessoa juridica ja instalada, em fase de
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implantag&o e/ou em projeto de instalagdo, que ja atuam ou desejam atuar no
mercado Curitibano, j& usuarios efetivos ou potenciais dos servigos terceirizados
para recrutamento, contratacdo e administracdo de seus funcionarios efetivos ou
temporarios nos diversos setores de sua organizagdo. Constituem-se também em
clientes potenciais aquelas empresas em dificuldades financeiras ou em
processo de transi¢éo de diretoria, ampliacado da linha de produtos e/ou ampliagdo
_-de mercado.

Nos ultimos cinco anos, o Estado do Parana sofreu uma grande
transformacdo em seu perfil econdmico. O estado deixou de lado um longo
histérico de dependéncia e de excessiva ancoragem na exportacdo de produtos
de baixo valor agregado, atraindo US$ 19 bilhdes em investimentos industriais.

Neste periodo, o Estado deixou de ser essencialmente agricola e produtor
de energia elétrica para se tornar o estado com o melhor desempenho do Pais,
segundo o IBGE. Sdo mais de 9 milhdes de habitantes, dos quais 80% vivem em
areas urbanas. Em julho de 2002, a produgdo industrial paranaense cresceu
8,8%, sendo que a média brasileira ficou em 0,8%. Forte na agricultura, na
industria e no comércio, o Parana vem se consolidando como um dos principais
centros econdmicos do Pais. O Estado ja é o segundo p6lo automotivo brasileiro.

O resultado desta transformacdo é visivel em todas as dreas, desde a
educacao, passando também pela questdo social. No ultimo ano o Estado gerou
mais de 100 mil empregos formais, a perspectiva € que o Parana siga crescendo
de maneira planejada, gerando empregos e promovendo qualidade de vida aos
seus cidadaos.

A capital do Estado, a cidade de Curitiba, ja foi apontada pela ONU, comoc
sendo a melhor capital do Brasil no que se refere ao indice de condigbes de vida
(ICV). Reconhecida nacional e internacionalmente por solugbes urbanas
inovadoras, como o sistema de transporte coletivo e coleta seletiva de lixe,
Curitiba apresenta altos indices de crescimento e desenvolvimento. Foi uma das
capitais que mais cresceram no Pais nos ultimos 20 anos, a uma taxa média
anual de 2,1%. Localizada no centro geografico do Mercosul, é a capital que mais
cresce no Pais hoje, tendo um PIB aproximado de US$ 12,1 bilhdes / ano.



Apesar do desenvolvimento, Curitiba ndo perdeu sua forte identidade
cultural. Sdo 1,6 milhdes de habitantes, em sua maioria descendentes de
imigrantes italianos, poloneses, alemaes, ucranianos, japoneses, sirios e
libaneses. Uma miscegenacéo cultural que faz de Curitiba uma cidade Unica, com
alto percentual de formadores de opinido e consumidores com renda média per
capita bem acima do nivel nacional.

Tendo em vista os dados acima, percebemos a grande dificuldade das
empresas em encontrar profissionais capacitados para comercializar seus
produtos no varejo local. Outro grande impulsionador do nosso projeto é a queixa
de alguns lojistas que também encontram dificuldades em selecionar profissionais
qualificados para atendimento em suas lojas, visto que a demanda em shopping
centers vem aumentando substancialmente na cidade de Curitba. Com a
preocupacdo em expandir seus negdcios e se manter na vanguarda tecnoldgica,
0 empresario vem dedicando menor tempo para a formagdo de suas equipes
comerciais e 0 acompanhamento do desempenho de vendas por regides.

A proposta do nosso projeto consiste em dar suporte a estas empresas,
cuidando do seu departamento comercial, desde a selegdo, contratacdo e
treinamento de seus profissionais, até a andlise de seu desempenho, podendo
assim auxiliar no melhor aproveitamento de a¢des especificas de promogao e
marketing, focadas na realidade levantada.

Atualmente ja& ndo basta que o profissional de vendas tenha uma boa
carteira de clientes e atinja ou supere suas metas todo més. Mais do que vender
um produto ou servi¢o, 0 vendedor precisa hoje ser um especialista na area em
que atua, o que inclui habilidades e uma base de conhecimentos suficientements
apuradas para que ele possa agir até como um consultor técnico. Hoje o
vendedor ndo pode mais simplesmente vender, tem de ajudar o cliente a comprar,
ser fonte de informacdo técnica e ter comprometimento e compromisso com ©
sucesso do produto ou servico que vendeu. O vendedor hoje precisa estar focado
no foco do cliente, ser capaz de auto-gerenciar suas funcbes e sua carreira, ter
ainda uma boa base de conhecimentos em marketing, matematica financeira,

psicologia comportamental e empresarial, informatica e planejamento estratégico.



4.4 MERCADO FORNECEDOR

Existem varios canais de recrutamento de profissionais da area comercial,
tais como: curriculos recebidos em resposta @ anuncios publicados em jornais
locais de grande circulacdo (Ex: Gazeta do povo, S6 empregos), divulgacdo das
vagas em sites de empregos (Ex: BNE, Catho, empregos.com, entre outros),
divulgacdo de vagas em anuncios em terminais de dnibus e programas de radio,
curriculos recebidos diretamente na empresa, cadastro de profissionais no site da
empresa, cursos universitarios voltados a area comercial e ao varejo, escolas
técnicas em geral, empresas de re-colocacao profissional, head-hunters e ainda
0s contatos pessoais em empresas de diversos setores, principalmente entre os
supervisores e gerentes de super mercados e demais profissionais ligados a
promogéao e eventos.

4.5 ELEMENTOS DE DIFERENCIAGAO

Um dos diferenciais dos servigos prestados pela Humanus Brazil Business
é o atendimento personalizado ao cliente, focando nas reais necessidades da
empresa em alavancar suas vendas e estruturar seu departamento comercial.
Outros diferenciais s&o: o sigilo no atendimento e qualidade nos servigos.

No que diz respeito ao prego e condicbes de pagamento esta o principal
diferencial dos servicos da Humanus Brazil Business, pois os valores sdo
ajustados conforme cada negociacéo e podem ser estipulados como valores fixos
ou proporcionais ao rendimento da equipe contratada, treinada e acompanhada
pela Humanus Brazil Business, sendo esta ultima alternativa de baixo risco para a
contratante. Outros diferenciais atrativos sdo: a substituicdo dos funcionarios sem
custo adicional para a empresa, em determinado periodo pré estabelecido em
contrato.

Apesar do agenciamento de empregos ser considerado um negdcio novo
ainda no Brasil, hoje, além da procura pelo agenciamento de empregos nos

diversos ramos de atividades, servicos de recrutamento, selegdo e fornecimento
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de mé&o-de-obra temporaria e efetiva, existe também grande demanda em
prestacao de servicos de merchandising e promoc¢ao, seguindo a tendéncia atual
das empresas de terceirizar uma série de servicos, a terceirizagcdo do
departamento comercial torna-se uma atividade inovadora e diferencial no
mercado. Na selecdo de demonstradores e promotores de venda, o diferencial da
empresa € o elevado nimero de profissionais pré entrevistados e treinados para
as diferentes abordagens de produtos, jA que a empresa dispée de cursos
especificos na formacéo destes profissionais, conseguindo assim dispor de mac
de obra mais qualificada.

4.6 TREINAMENTO DOS PROFISSIONAIS DE MERCHANDISING

Depois de comprovada a importancia da qualidade da estruturacdo das
acOes de promocdo e principalmente da selecdo e qualificacdo do material
humano no processo de impulsionamento de vendas e da importancia do PDV e
do composto promocional e suas ferramentas (propaganda, promog¢ao de vendas,
relagbes publicas e publicidade, forca de vendas e marketing direto), podemos
destacar os principais responsaveis pela operacionalizacdo de todos os
processos das acbes de promogdo e merchandising, seguidos dos profissionais
da area de vendas, que estabelecem vinculo direto com os compradores e
constitui em ferramenta eficaz em termos de custo nos estagios finais do
processo de compra, a venda envolve relacionamento imediato e interativo,
permitindo uma relagéo duradoura entre comprador e vendedor, ou seja, entre a
empresa fornecedora e seu distribuidor, destaca-se ainda o papel dos
supervisores da equipe e principalmente dos promotores e demonstradores, que
estabelecem o elo entre o0 mercado (comprador, supervisor e geréncia) e o cliente
final (comprador em potencial dos produtos).

Dentre as ferramentas de promo¢&o de vendas como: cupons, CONCursos,
prémios, entre outras, os promotores e demonstradores visam atrair a atencao
dos consumidores, incentivar o consumo e convidar, através da abordagem direta

para a compra imediata.



Afim de atingir o objetivo final que é a venda, necessitamos de profissionais
gualificados e treinados para representar nossos clientes e seus produtos junto
aos PDVs e nem sempre encontramos no mercado de trabalho profissionais
capacitados, por isso a Humanus Brazil Business desenvolveu e propde um
treinamento eficaz na capacitacdo destes profissionais. O treinamento pode ser
oferecido como adicional ao cliente e sua equipe e também ao publico em geral
que esteja ou deseje iniciar sua carreira neste setor. ( ANEXO 1)

No ambito empresarial, uma das maiores preocupacdes € em relacdo aos
custos fixos. Entre estes custos, encontra-se o custo da mao de obra,
principalmente no que diz respeito ao quadro de vendedores, hoje nomeados de
gestores de negobcios, pois além dos salarios fixos, a maioria € remunerada por

produtividade e comissao sobre as vendas.
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5. ASPECTOS FINANCEIRQS

5.1 INVESTIMENTO INICIAL

Estima-se os valores necessarios para a implantagcdo da Humanus Brazil
Business considerando o investimento inicial fixo para aquisicdo de sistemas
informatizados, material de divulgacio, registro e abertura de empresa, capital de
giro baseado nos custos de manutengédo da empresa nos primeiros trés meses.

Custos de abertura de empresa

Honorarios do escritério contabil e taxas de abertura.......... R$ 1.200,00

Tabela 2 — Despesas fixas ( previséo)

Ano 2003 JULHO |AGOSTO|SETEMBRO
Ajuda de Custo 1.602,09/ 1.682,19 1.766,30
Assessoria Juridica 420,00 441,00 463,05
Combustivel 525,00 551,25 578,81
Contador 420,00f 441,00 463,05
Copa 105,00 110,25 115,76
Copel 525000 551,25 578,81
Correio 525,00 551,25 578,81
Folha de Pagamento 5512,50| 5788,13 6.077,53
Grafica 315,00 330,75 347,29
Informatica 105,00f 110,25 115,76
Internet 157,50 165,38 173,64
Manutencdo Central 105,001 110,25 115,76
Material de Limpeza 105,00 110,25 115,76
Papelaria 210,001 220,50 231,53
Propaganda Jornal 1.050,00{ 1.102,50; 1.157,63
Sanepar 105,00] 110,25 115,76
Telefone 1.004,85{ 1.055,09 1.107,85
10% Desp.Imprevistas 1.279,19{ 1.343,15 1.410,31
TOTAL 14.071,13/14.774,69] 15.513,43




5.2 RENTABILIDADE E PROJEGOES FINANCEIRAS

L I - PROJEGAO DOS RESULTADOS DO EXERCICIO DE 2003

)

JULHO DE 2003
Contratados Provisionados
Projegéo de Contratados 50ifuncionarios CPMF 0,38%|OUTROS 7,80%
GRUPA A
Média 450,00}reais 188 2,00%|GRUPO B 1 19,44%
Saléarial
Contratados Provisionados 95,11|% INSS 765%|GRUPOB2 5,00%
Funciondrio
Taxa Contrato Prov. 135,00[% INSS 12,35%|{GRUPO C 21,74%
Empresa
Taxa Administragdo 16,9745|% FGTS 8,50%{GRUPO D 12,48%
Contratos Temporario
Projecdo de Contratados 60}funcionarios CPMF 0,38%|OUTROS 4,50%
GRUPA A
Média 450,00ireais ISS 2,00%{GRUPOB 1 19,44%
Salarial
Contratados Temporario 55,19|% INSS 7,65%|GRUPO B 2 0,00%
Funcionario
Taxa Contrato temp. 85,00|% INSS Empresa| 12,35%|GRUPOC 0,00%
Taxa Administragio 16,1135{% FGTS 8,50%|GRUPO D 2,75%
Receita Operacional Bruta Contrato 52.875,00
Provisionado
Receita Operacional Bruta Temporéario 41.625,00
CPMF 359,10
ISS 320,82
SUB TOTAL 94538,28
Folha de Pagamento 41.557 50
Terceirizados
INSS 9.000,00
FGTS 3.825,00
OUTROS GRUPA A 2.767,50
SUB TOTAL 37.388,28
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPO B 1 8.748,00 SALDO
APLICACAO
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPO B 2 1.125,00
18.191,25
SUB TOTAL 27.515,28
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APLICAGCOES FINANCEIRAS GRUPO C 4.891,50
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPO D 3.426,75
' SUB TOTAL 19.197,03
Despesas operacionais 14.071 13
PREMIACAO 959,85
COLABORADORES
LUCRO OPERACIONAL 4.166,05
BRUTO
IRPJ 15% 624,91
OUTROS 527,00
12,65%
LUCRO OPERACIONAL 3.014,13
LiQuipo
JUROS INVESTIMENTO
AGOSTO DE 2003
Contratados Provisionados
Projecédo de Contratados 75funcionarios CPMF 0,38%|OUTROS GRUPA A 7,80%
Média 450,00{reais 1SS 2,00%|GRUPO B 1 19,44%
Salérial
Contratados Provisionados 95, 11{% INSS 7,65%{GRUPOB2 5,00%
Funcionario
Taxa Contrato Prov. 135,00|% INSS 12,35%GRUPO C 21,74%
Empresa
Taxa Administracdo 16,9745|% FGTS 8,50%|{GRUPO D 12,48%
Contratos Temporario
Projecao de Contratados 75{funciondrios CPMF 0,38%|{CUTROS GRUPA A 4,50%
Média 450,00]reais 1SS 2,00%IGRUPO B 1 19,44%
Salarial
Contratados Temporario 55,191% INSS 7,65%|GRUPOB2 0,00%
Funcionério
Taxa Contrato temp. 85,00{% INSS 12,35%iGRUPO C 0,00%
Empresa
Taxa Administragdo 16,1135|% FGTS 850%|GRUPO D 2,75%
Receita Operaciona! Bruta Contrato 79.312,50
Provisionado
Receita Operacional Bruta Temporario 62.437 50
CPMF 538,65
IS8 481,23
SUB TOTAL 140.730,12
Folha de Pagamento 62.336,25
Terceirizados
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INSS 13.500,00
FGTS 5.737,50
OUTROS GRUPA A 4.151,25
SUB TOTAL 56.005,12
APLICAGCOES FINANCEIRAS GRUPO B 13.122,00 SALDO APLICAGAO
1
APLICAGOES FINANCEIRAS GRUPO B 1.687,50 45,696,42
2
SUB TOTAL 40.195,62
APLICAGCOES FINANCEIRAS GRUPO C 7.337,25
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPOD 5.140,13
SUB TOTAL 27.718,25
Despesas operacionais 14.774.69
PREMIAGAO 1.385,91
COLABORADORES
LUCRO OPERACIONAL 11.557,65
BRUTO
IRPJ 25% 2.889,41
OUTROS 1.462,04
12,65%
LUCRO OPERACIONAL 7.206,19
LiQuipo
JUROS INVESTIMENTO 218,30
CAIXA 7.206,19
BANCO 45.696,42
SETEMBRO DE 2003
Contratados Provisionados
Projeg@o de Contratados 100{funcionarios CPMF 0,38%{CUTROS GRUPA A 7,80%
Média 450,00]reais 1SS 2,00%|GRUPOB 1 19,44%
Salarial
Contratados Provisionados 95,11|% INSS 7,65%|GRUPO B 2 5,00%
Funcionério
Taxa Contrato Prov. 135,00{% INSS 12,35%|GRUPO C 21,74%
Empresa
Taxa Administragéo 16,9745|% FGTS 8,50%|GRUPO D 12,48%
Contratos Temporario
Proiecdo de Contratados 100{funcionérios CPMF 0,38%|0OUTROS GRUPA A 4,50%
Média 450,00reais 188 2,00%{GRUPO B 1 19,44%
Salérial
Contratados Temporario §5,19{% INSS 7.65%|GRUPO B2 0,00%
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Funcionario
Taxa Contrato temp. 85,001% INSS 12,35%|GRUPO C 0,00%
Empresa
Taxa Administragéo 16,1135]% FGTS 8,50%]GRUPO D 2,75%
Receita Operacional Bruta Contrato 105.750,00
Provisionado
Receita Operacional Bruta Temporario 83.250,00
CPMF 718,20
1SS 641,63
SUB TOTAL 187.640,17
Folha de Pagamento 83.115,00
Terceirizados
INSS 18.000,00
FGTS 7.650,00
OUTROS GRUPA A 5.535,00
SUB TOTAL 73.340,17
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPO B 17.496,00 SALDO APLICAGAO
1
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPO B 2.250,00 82.627,28
2
"SUB TOTAL 5350417
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPQO C 9.783,00
APLICACOES FINANCEIRAS GRUPO D 6.853,50
SUB TOTAL 36.957,67
Despesas operacionais 15.513,43
PREMIACAO 3.695.77
COLABORADORES
LUCRO OPERACIONAL 17.748 47
BRUTO
IRPJ 25% 4.43712
OUTROS 2.245,18
12,65%
LUCRO OPERACIONAL 11.066,17
LiQuipo
JUROS INVESTIMENTO 548,36
CAIXA 18.272,37
BANCO 82.627,28
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5.3 REMUNERAGAO DO CAPITAL

A estimativa da remuneragéo do Capital se aplica na divisdo do lucro médio
liquido previsto (previs&o para os trés primeiros meses de atividade empresarial)
(R$7.095,50) pelo capital inicialmente investido (R$30.000,00), obtendo-se desta
forma a estimativa de 0,24%

5.4 PRAZO DE RETORNO DE INVESTIMENTO

O prazo de retorno de investimento usualmente € obtido pela divisdo do
valor referente ao investimento inicial (R$30.000,00) pelo lucro médio liquido

mensal (R$7.095,50), obtendo-se desta forma um prazo de retorno de 4,2 meses.

5.5 OBJETIVOS DO PLANEJAMENTO FINANCEIRO

No intuito de conscientizar a equipe quanto a sua importancia no
planejamento financeiro da Humanus Brazil Business, sera ministrado um
treinamento afim de esclarecer objetivos especificos relacionados com o

desenvolvimento financeiro da empresa. (ANEXO I}



6. LAY OUT

LAY-QUT HUMANUS BRASIL
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7. ATIVIDADES DE "MERCHANDISING"

7.1 "MERCHANDISING"

E a operacdo de planejamento necessaria para se colocar no mercado o
produto ou o servigo certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidade e preco
certo. (American Marketing Association)

E o planejamento e a operacionalizacdo de atividades nos
estabelecimentos comerciais, lojas de varejos e de auto-servigo. tendo comc
objetivo expd-los ou apresenta-los de maneira adequada e criar impulsos de
compra na mente dos consumidores.

O merchandising é uma das ferramentas de vendas e marketing, que tem
como propdsito valorizar o esfor¢o da empresa no ponto de venda, através de um
forte impacto visual, estimulando o consumidor & compra. O esfor¢co da empresa é
a preocupacdc no desenvolvimento constante de novos produtos,
aperfeicoamento tecnologico e de producdo, alta qualidade, prego, promogoes,
embalagens, propaganda em diversos veiculos, etc.

E o conjunto de varias técnicas utilizadas na exposicdo de produtos,
materiais de ponto de venda e prestacdo de servigcos, executados de maneira
planejada e criativa, com o proposito de destacar os produtos, aumentando e
despertando o desejo de compra do consumidor.

Podemos afirmar que: "Merchandising € o impulso das vendas."

Qual é a importancia do Merchandising?

» Aumentar o impacto visual dos nossos produtos, permitindo que o

consumidor os encontre com maior facilidade.

o Destacar e valorizar a qualidade dos produtos frente a concorréncia.

o Despertar ou estimular o interesse do consumidor fazendo com que ele

decida pela compra de nossos produtos.

e gue podemos conseguir através de um Merchandising bem feito ?

e Manter os nossos consumidores fiéis a marca,;

» Conquistar novos consumidores;
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e Tirar consumidores da concorréncia;

» Aumentar nossa participagdo na gbdndola, reduzindo o espaco da
concorréncia;

e Conquistar pontos adicionais fixos e temporarios, aumentando a
quantidade de produtos na area de vendas, impactando mais vezes o
consumidor; Reduzir a falta de produtos na area de vendas, evitando
perder oportunidades de vendzg;

o Ofertar um numero maior de itens "mix completo” ,

e Conquistar a simpatia de clientes e consumidores, facilitando nossa

penetracdo, trabalho e "aumento de vendas".

7.2 ESPAGO NO PDV.

O ponto de venda é o unico lugar onde simultaneamente encontram-se o
produto, o consumidor e a oportunidade concreta de se fechar um negécio. Ou
seja, € o principal momento de todo o processo de producido e consumo. A falta
de espago, ou frentes para 0 produto nas gondolas, pode acarretar sérios
prejuizos no resultado das vendas.

Este problema se apresenta de varias formas, como por exemplo no
langamento de um produto novo, € muito comum que o gerente da loja se recuse
a abrir novos espacos, pretendendo sacrificar o espago de um outro seu produto.
Se isto acontecer, o produto prejudicado ficara com um numero pequeno de
frentes e consequentemente ficarda com estoque insuficiente na prateleira.
Fatalmente ocorrera a falta de mercadoria, total ou parcial e, logicamente, perda
de vendas

Foi pesquisada a venda resultante de prateleiras normalmente abastecidas
contra as vendas resultantes de prateleiras mantidas todo o tempo
completamente carregadas de produtos e o resultado foi o seguinte: constatou-se
sempre um aumento de 20°/° de vendas.

E claro que ndo se pode ter um profissional repondo continuamente a

mercadoria para manter as gbndolas permanentemente carregadas, mas um
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programa de reposicdo adequado, com equipe de repositores responsaveis,
combinado a venda de quantidades adequadas a rotacéo do produto, pode ser
desenvolvido com muito sucesso.

Para tanto, é preciso que seja muito bem conhecido o perfil de cada
produto, e conhecer o perfil de cada produto & saber responder algumas
questbes:

¢ Qual o estoque ideal a ser vendido?

o Quais as caracteristicas sazonais do produto?
o Como expor o produto?

» Qual o desempenho do produto?

e Qual a margem de lucro?

¢ Qual a rotagdo do produto?

As respostas a estas perguntas, somadas ao conhecimento especifico de
cada loja, dara ao vendedor condicbes de vender quantidades adequadas,
evitando falta de mercadorias ou atritos por excesso de estoque, vamos ver 0 que
este estudo tem a dizer com produtos novos nos Estados Unidos, onde a venda
de produtos comestiveis aumentou consideravelmente nos ultimos anos devido a
introducdo de 2500 produtos novos no mercado.

Nas saidas das lojas Colonial, foram entrevistadas consumidoras, sendc
perguntadc:

» "Vocé comprou hoje, algum produto que nunca havia comprado antes?"

- 16% das entrevistadas disseram "Sim".

e "Como tiveram conhecimento desses novos produtos?"

Constatou-se que:

- 50% das consumidoras compraram porque viram o produto exibido no
supermercado;
- 19% compraram porque tinham ouvido falar por amigas;

- 17%, por efeito de propaganda em TV, Radio ou Revistas.
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Sem duvida, a compra foi devida a uma agdo combinada de todos estes
fatores, mas é fato pesquisado e comprovado que ver o produto bem exposto na
loja impulsiona pelo menos 50% na sua venda.

7.3 PORQUE AS PESSOAS COMPRAM NOVOS ITENS

¢ Display especial ou destagque na loja = 50%

¢ Recomendados por amigos ou parentes = 19%
» Viu ou ouviu sua propaganda = 17%

» Apenas desejou mudar = 5%

e Amostragem ou Cuponagem = 4%

o Preco=3%

o Qutras razdes = 3%

Assim, nas mesmas 6 lojas, os valores de vendas em uma linha de
produtos, de uma certa Cia. tiveram a varia¢do maxima de apenas 8%. Por que
agora esta uniformidade?

Esta Cia, ao contrario dos exemplos vistos anteriormente, pratica a politica
de promoc¢io de ponto de venda de maneira uniforme Em todas as lojas, seus
produtos sdo colocados quase que exatamente da mesma maneira, no mesmo
lugar, e arrumados nas prateleiras ou displays segundo um padrdo ja pré-
estabelecido que assegura vendas maximas.

Estes fatos sugerem consideragdes mais profundas a respeito da influéncia
da loja. Vejamos: toda essa pesquisa enfatiza sempre a importancia da exposicae
do produto no supermercado, mas nenhum produto consegue 100% de exposicéo
aos clientes, embora possa ter uma perfeita posicdo na gobndola, namero
adequado de frentes, material promocional, etc.

Porque o trafego de clientes no supermercado & bastante desigual pelas

diversas sessdes:
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o 94 % dos clientes passam pela sesséo de carnes.

o 93% dos clientes passam pelos laticinios.

Mas indo para Secos e Molhados verifica-se que:

o 65% passam pelos cigarros;
o 46%, pelos artigos de farmacia e cosméticos; e,

o apenas 30%, pela secdo de utensilios domésticos.

Entdo, muitos clientes podem passar pela gondola onde seu produto néo
esta exposto e, logicamente, foi perdida uma chance de venda do produto.

Vem entdo a mais simples de todas as conclusdes: Exposi¢cdes duplas dao
mais uma chance de vendas. Por exemplo: Uma marca de caramelo que
normalmente era exposta na se¢do de doces com 49%, foi exposta também na
secdo de sobremesas com 59% de trafego. Resultado: as vendas dobraram.

A pesquisa fala ainda de outro exemplo, como azeitonas vendidas na
secao de cervejaria ou remédios para tosse, vendidos na se¢ao de jogos, sempre
com resultados positivos.

Outro fator dentro da influéncia da loja é a colocagdo ideal do produto na
gdndola ou prateleira. O consumidor passa no supermercado a velocidade de 300
itens por minuto e & claro que o produto precisa ser visto para ser comprado. Qual
a melhor posicdo dentro da gdndola? Ao nivel dos olhos, ao nivel do chdo, ao
nivel da cintura?

Resultados da pesquisa:

s quando um produto passa do nivel do chdo para o nivel da cintura,
aumenta suas vendas em 34%
e do nivel da cintura para o nivel dos olhos, 63%

e ¢ do nivel do chéo para o nivel dos olhos, aumenta em 78%.

O movimento em sentido contrario sempre causa perda de vendas:



¢ dos olhos para a cintura, 20%;
e da cintura para o chao, 40%;

o e dos olhos para o chdo 32%.

A vida nos grandes centros urbanos se torna cada vez mais agitada e sem
tempo. As consumidoras cada vez menos se detém para perguntar onde esté
este ou aquele produto mesmo que elas tenham visto sua propaganda.

Para que um produto realmente venda, ele precisa ser facil de se achar,
facil de se ver, facil de se comprar. Ha muitas formas de fazer o produto ser visto.

Um bom aumento de vendas pode ser gerado apenas com a colocacéo de
um cartazete de chamada ou indicador, as porcentagens de aumento de vendas
devido ao cartazete variou bastante de produto para produto, mas a média de
aumento de todos os produtos testados foi de 152% e o investimento para isso foi
minimo.

Outro ovo de Colombo: o carrinho do supermercado como um ponto de
venda aumentou a venda de uma sopa de 117 unidades além das 69 que vendia
normalmente na gdndola e, também, & um investimento baratc.

Mas, ainda o mais dramatico aumento de vendas se consegue com
"displays" macigos ou pilhas grandes como pontos adicionais de vendas que
chegaram, em alguns produtos pesquisados, a multiplicar as vendas em sete
vezes e meia. Finalmente vamos falar algo de precos. Sabemos que as donas de
casa gostam de economizar, gostam de descontos, mas até onde elas
reconhecem os valores dos descontos? Até onde elas conhecem os precos dos
produtos? Foi perguntado &s consumidoras sobre os precos dos 60 produtos mais
comuns. De cada 10 produtos, apenas 2 tiveram 0s seus precos corretamente
identificados; Um teve seu prec¢o identificado com erro de mais ou menos 5%, dos
outros 7 ninguém sabia exatamente o preco.

Aqui estdo 10 produtos de precos mais conhecidos, notem que o campeao
chega a 86% do conhecimento, ou seja, 86% das consumidoras dos Estados
Unidos sabem o prego correto da coca-cola. Aqui, duas conclusdes importantes:
provavelmente um desconto de 10% tem o mesmo valor para o consumidor, tanto
guanto um de 12%, uma vez que ela ndo sabe qual & o prego correto.
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7.3.1 OS DEZ PRIMEIROS PRODUTOS QUANTO AO CONHECIMENTO DO
PRECO

% de consumidores que disseram o preco exato

coca-cola 086
Cigarros Camel 039
Detergentes Kleenex 034
Limpador Texize 031
Suco de Maga Coldnia 030
Sopa de Tomate Campbell's 030
Suco de Laranja Colonial 027
Leite Carnation 025
Saponaceo Clorox 025

Precos muitiplos podem dar a idéia de desconto. A pesquisa mostrou o
poder da sugestao dos precos multiplos.

Varios produtos melhoraram suas vendas quando vendidos em conjuntos
através de um jogo de numeros: "1 suco de tomate era vendido por 0.33 centavos
de ddlar; um conjunto de 3 por 0.99 centavos vendeu 70% a mais. Notem que o
preco unitario € exatamente o mesmo. A redugdo de apenas um centavo na
compra de 2 unidades de presunto, aumentou as vendas em 46%. Por outro lado,
desfazendo o conjunto, ou seja, vendendo apenas uma lata de ervilha por 0,23
centavos, ao invés de 2 por 0,45 centavos as vendas cairam em 58%. em geral,

em vinte produtos testados, houve um aumento médio de 27%.

7.4 PROMOGOES E MERCHANDISING

O Departamento de Promogdes e Merchandising é composto por uma
equipe de profissionais especializados, proporcionando as Empresas e seus
produtos, posicéo de destaque para os consumidores.
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Oferecemos:

DEPARTAMENTO DE MARKETING

- Metodologia da Acéo, Estratégias e Projetos de acbes Promocionais;
- Administracéo de Agdes de Vendas;
- Controle de Campanhas;

- Lay-out e Programacéo Visual.

MERCHANDISING

- Demonstradoras(es) para Auto-servico (Supermercados) e Mercado Frio
(Bares, Lanchonetes, Shopping, etc.).

- Impulsionamento de Vendas (Abordagem e Degustacédo ). Merchandising.
- Cuponagem. Premiagéo Instantanea.

- Premiacé&o por Concursos. Pesquisa de Recall. Panfletagem.

- Sampling ( Blitz).

- Purse Girls ( Impulsionadoras de vendas para Sampling ). Eventos-
Shows, Lancamento de Produtos, Inauguracdes, Recepcgdes, etc.

terceirizacdo de Funcionarios - Promotores(as) de Vendas e Repositores.
TREINAMENTO
- Apoio e treinamento para equipe de promotores, demonstradores,

repositores e todos os profissionais referente a area de vendas, produtos,
embalagens e outros.

PROMOGAO DE VENDAS
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A promocgao de vendas € o conjunto de métodos e recursos com o objetivo
de aumentar o nivel de vendas de um produto ou servico durante um periodo
determinado, conquistando os clientes da concorréncia.

Na promocgao. a empresa acompanha seu produto no ponto de venda até o
ultimo momento. onde o consumidor pode ainda ser condenado a mudar sua
decisdo de compra.

7.5 CICLO DE MERCADO

7.5.1 MiDIA

O Marketing da Inddstria investe em publicidade, anunciando esses
produtos nos veiculos de midia ( TV, Radio, Revista, internet, Industria Jornal,
Outdoor, etc.).

7.5.2 CONSUMIDORES

A industria fabrica seus produtos e através dos seus representantes ela os
coloca em seus canais de distribuigio - (Varejos, Atacado e Distribuidor),

A publicidade tem a finalidade de comunicar ao publico a utilizacdo e os
beneficios que os produtos anunciado oferecem, fazendo com que os produtos
sejam constantemente lembrados criando e estimulando a necessidade dos

mesmos

7.5.3 SUPERMERCADOS.
O Merchandising é aplicado nas areas de vendas dos Supermercados.
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8 PROFISSIONAIS DE MERCHANDISING

Diariamente as industrias fazem grandes investimentos em propaganda
através de veiculos de comunicacédo, induzindo as consumidoras a compra de
seus produtos.

A propaganda cria no subconsciente, o desejo de compra e ao chegar ao
supermercado depara-se com milhares de produtos com forte apelo promocional.

E neste momento que o DEMONSTRADOR(A) entra em acdo,
transformando o desejo inconsciente de compra do consumidor em desejo
consciente, atraindo-a a optar o pela nossa marca.

A atuagdo da demonstradora € muito importante e decisiva na hora da
compra.

8.1 O PROMOTOR DE VENDAS

Para que nossos colaboradores possam cumprir adequadamente as
multiplas responsabilidades da fungdo de promotor de vendas, faz-se necessario
conhecer o0 assim denominado ciclo de mercado:

e aindustria produz determinado produto, criado com o intuito de atender
aos desejos ou necessidades do consumidor.
e para que este consumidor tome conhecimento da existéncia do mesmo,

a industria utiliza-se da propaganda.

O objetivo da propaganda é o de criar e fixar, na mente do consumidor
potencial, a imagem da marca, as caracteristicas, beneficios e vantagens que
poderéa:vir a obter ao adquirir e utilizar aquele produto, dai resultando, também, o
sentido da posse ou experimentagao. |

Influenciado ou motivado pela mensagem, o consumidor dirige-se a uma

loja em busca do produto.
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E neste momento crucial que entram em acdo as técnicas de
merchandising que tornam possivel ou facilitam, no momento do encontro entre o
consumidor e o produto, a concretizacdo do objetivo inicial da industria: a
preferéncia e a compra do produto pelo seu utilizador ou comprador final.

O promotor compde a base da estrutura do esforco de vendas pois é a
peca-chave que mantém contato permanente com o ponto de venda e o
consumidor e assim consegue informagbes de grande valia para a empresa
sobre:

e 0s produtos;

e as atividades promocionais;

e apropaganda;

e 0s servigos de sua empresa; e,

o as atividades da concorréncia.

O promotor cumpre atividades de marketing ou de vendas? Ele faz parte
das acbes do departamento de vendas porém executa atividades originadas pelo
departamento de marketing.

O seu posicionamento no organograma de uma estrutura de vendas esta
situado no degrau mais baixo do mesmo porém, considerando-se a possibilidade
de uma carreira profissional em vendas, sobe até o primeiro degrau da mesma
para um recrutamento interno.

Seu trabalho é promogao de vendas ou merchandising?

O desconhecimento geral daquilo que realmente seja merchandising e
promocao de vendas, desde as escolas até os profissionais de propaganda e
marketing, vem atingindo o mercado ao confundir os ocupantes da funcdo pela
dificuldade de traducdo ou adaptacédo da palavra ao nosso idioma. O “prestigio"
ou status do emprego na palavra inglesa deturpa nossas tentativas de definicdes.

Segundo a AMA, merchandising é o "planejamento envolvido ao se
comercializar o produto e o servigo certos, no lugar certo, no tempo certo, na
quantidade certa e ao prego certo."

Também segundo a AMA, a promocdo de vendas sdo "atividades
mercadologicas, além da venda pessoal, que estimulam a venda ao consumidor



52

final e a eficiéncia do intermediario, através de displays, exposicdes,

demonstracdes e varios outros esforcos ndo habituais ou rotineiros de venda."

Em razdo da dinamica do mercado, estas atividades, devido as suas
semelhangas, acabam por se permear, dai resultando a confusdo. Todavia, 0
merchandising necessita da promocdo de vendas para conseguir atingir seus
objetivos; dirigidos ao consumidor, aos lojistas, revendedores, balconistas ou até
mesmo a todos eles simultaneamente.

Marketing define:

por que vender (desejo, necessidades)

que vender (produto, embalagem individual e de expedicao)

onde vender (territorios, canais)

como vender (formas de comercializacido, condigdes e pregos normais)

Merchandising determina:

Como vender

¢ embalagem
e posicionamento no ponto de venda
¢ material promocional

¢ atividades de suporte

Quando vender

e durante todo o ano
e esporadicamente
¢ sazonalmente

e promocionalmente
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Quanto vender
¢ conteudo da embalagem
e quantidade (total ou promocional)

s Dbrindes

Por quanto vender

e condigdes especiais (pedido minimo, prazos e descontos)

e pregos (especiais e promocionais)

8.1.2 AS ATIVIDADES FUNDAMENTAIS DO PROMOTOR

planejamento do trabalho
e cuidados com 0 produto:
- apresentacao
- eXposicao
- precificacéo
o condigbes da loja
- abastecimento
- 0 conjunto das exposi¢cdes
e atividades da concorréncia

e reacles e atitudes do consumidor

8.1.21 PLANEJAMENTO DO TRABALHO

Apesar da atividade didaria do promotor ser determinada por seus
superiores imediatos, mediante um itinerario e frequéncia fixa de visitagéo, isto
nao devera significar que o promotor ndo se manifeste, opinando sobre a melhoria

e racionalizacdo de seu desempenho.
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Vejamos como isso pode e deve acontecer:

Planejamento mensal

Por ocasido da reunido mensal ou no ultimo dia Gtil do més, o promotor
devera verificar quantos dias de trabalho efetivo tera o més que se iniciarg, isto é,

deduzir do total de dias Uteis os feriados e os periodos destinados a reunides.
Por exemplo;

No més de setembro teremos um feriado nacional e um dia ja determinado
para reunido de treinamento, isto significara que varias lojas deixardo de ser
visitadas naqueles dois dias.

Em se tratando de lojas com frequéncia diaria, o problema n&o seria tao
grave pois nos dias imediatamente seguintes elas estariam sendo atendidas
regularmente.

E se, por acaso, tratar-se de lojas com frequéncias semanais ou
quinzenais?

Poderia ocorrer que algumas delas ficariam sem assisténcia durante duas
semanas, ou até mesmo durante todo um més, disso decorre a necessidade do
promotor colaborar e participar no planejamento de suas atividades do més,
indicando e sugerindo as modificagbes que venham a se fazer necessarias, nao
permitindo que esta ou aquela loja deixe de ser convenientemente trabalhada.

Outro ponto que ndo pode ser negligenciado pelo profissional é o da
freqUéncia de visitacdo, no decorrer do seu trabalho ele devera estar atento para

localizar sinais indicadores da necessidade de alteragao nas frequéncias.
Vejamos alguns exemplos:
O+empo minimo necessario para o trabalho adequado em determinada loja

passa a alongar-se devido a que as quantidades abastecidas terem crescido,
ocasionadas por maior consumo no terceiro.
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Em outra loja o promotor ndo consegue executar a totalidade de suas
responsabilidades porque a loja ndo mantém em estoque quantidades suficientes
ao suprimento do consumo regular. Em outra de suas visitas programadas ele
constata quantidades de estoque suficientes para a rotagdo normal, porém os
espacos destinados as marcas s&o inadequados, ocasionando constantes
rupturas na exposicdo e a consequente perda de vendas e a resultante
insatisfacdo do consumidor.

No primeiro exemplo ele deveria sugerir a modificagdo de seu itinerario,
colocando neste dia algumas lojas de menor porte de modo a compensar o
acréscimo de tempo ocorrido.

No segundo, e até que fosse encontrada uma solugdo definitiva para as
faltas de estoque, a freqiéncia de visitagdo poderia ser reduzida de trisemanai
para bisemanal.

No terceiro, deveria adotar atitude oposta a acima, alterar a freqéncia de
trisemanal para diaria.

Ninguém melhor que o promotor para analisar e sugerir modificagbes em
seu plano de trabalho, pois somente ele vive o problema em sua totalidade,
podendo vislumbrar, também, as implicacdes para a reducdo do nivel qualitativo
de seu desempenho; ele ndo deve acanhar-se em emitir suas opinides,

Outro aspecto a ser considerado, durante a reunido mensal, ou por
gualquer outro meio, o promotor toma conhecimento dos esforcos promocionais
gue serao desenvolvidos pela empresa durante um determinado periodo, desta
forma ele pode visualizar as possibilidades de incremento dos negocios, ©
crescimento ou a concentragao de seus esforgcos, suas necessidades de material
promocional, regular ou especifico, etc.

Ele estara apto a requisitar as quantidades adequadas, sejam aquelas que
ele proprio conduz, sejam, em especial, aquelas de materiais de maior porte que
deverdo ser entregues em pontos estratégicos, a tempo e a hora,

Podera relacionar as quantidades de cada item, os locais de entrega e até

mesmo as datas mais adequadas.
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Planejamento semanal

Devera ser realizado no ultimo dia util de cada semana, € quando o
promotor analisa, mais uma vez, o que devera executar na semana entrante,
revendo suas necessidades de materiais e buscando supri-las.

Também devera confirmar suas necessidades de materiais de maior porte,
certificando-se de que estardo sendo entregues nas datas e locais determinados.

Em surgindo a necessidade de alteragbes no itinerario regular da semana,
ele devera cientificar aos responsaveis pelo controle e acompanhamento de seu
trabalho, inclusive justificando as razbes das mesmas.

Por fim, o promotor devera verificar seu sistema de segmento, isto &,
comprovar se existe algum compromisso extra agendado para a préxima semana;
em outras palavras ele prometeu para alguém algo fora do padrao normal de
trabalho? Ou teria recebido uma promessa de algo excepcional para aquele
mesmo periodo? Sabedor antecipadamente destes extras, ele podera
reprogramar suas atividades de forma a poder cumprir suas promessas e também
exigir dos clientes o cumprimento daquilo que prometeram.

Planejamento diario

Deve ser realizado ao final de cada dia de trabalho, tendo em mente as
visitas e atividades a serem desenvolvidas no dia seguinte.

Consiste basicamente em:

o verificacdo das quantidades de materiais, promocional e de trabalho

necessarias.

o abastecimento da pasta.

o confirmacao da entrega de materiais de maior porte.

e revisdo do sistema de segmento, bem como as providéncias

decorrentes.
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O dia de trabalho

¢ antes de cada visita
e se for necessario falar com alguém antes do inicio das atividades
regulares determinar;
- nome
- cargo ou funcao
. motivo

- materiais ou documentos necessarios

Evidentemente que na imensa maioria desses contatos, o promotor sabe
com quem devera falar, conhece a pessoa, etc., porém deve estar preparado para
as eventualidades, nas quais devera defrontar-se com pessoas desconhecidas
ou, até mesmo, em situagcbes inusitadas, que lhe exigirdo uma breve analise
prévia dos contatos.

Desta maneira, € conveniente disciplinar-se para tornar esta avaliacdo
prévia em uma atitude automatica, da qual jamais se arrependera.

Considerar também tudo aquilo que devera ser executado durante aquela
visita:

- atividades normais

- atividades especiais

- algo determinado pelo responsavel pelas vendas a loja
- segmento

- pesquisa de pregos

- coleta de informacbes especificas

- efc.

Procurar transformar também estas consideracbes em uma atividade
automatica e permanente, o que the permitira executar suas tarefas de uma forma
mais racional e dinamica.

Finalmente, antes de entrar na loja, conferir se esta de posse de todos os

itens necessarios:;
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- material de trabalho
- material promocional
- normal ou regular

- especial

- sazonal

- quantidades adequadas

8.2 A IMPORTANCIA DA DEMONSTRADORA

Diariamente estdo sendo propagados aos consumidores produtos novos
através de propaganda. malas diretas, anuncios em revistas, TV etc. Mas na
maioria dos casos é no ponto de vendas que o consumidor decide qual produto
comprar E neste momento que entra o trabalho da demonstradora. que consiste
em apresentar as pessoas um determinado produto no momento da compra.

Podemos afirmar com seguranga que a abordagem da demonstradora no
momento da compra & mais eficiente que qualquer outro tipo de anuncio que sé
possa fazer A eficiéncia da abordagem e o consequente sucesso de vendas
depende fundamentalmente do desempenho da demonstradora.

Vocé precisa conhecer e acreditar profundamente em tudo aquilo que vai
transmitir aos consumidores. Falando com simpatia, dedicacio e seguranga. vocé
conseguira transmitir a credibilidade do produto ao consumidor, atingindo assim o
objetivo de seu trabalho.

8.2.2 FUNGOES DA DEMONSTRADORA

Vocé tera a funcdo de esclarecer o consumidor sobre as caracteristicas e
vantagens dos produtos, divulgando a empresa e fixando a marca.

A demonstradora devera ter boa apresentacao, simpatia, boa dicgcéo e uma
vocacao para vendas, devera trabalhar feliz e com boa vontade, sempre sorrindo,
elegancia na pessoa e argumentacdo clara com expressdo ao falar sempre

passara boa impressao do consumidor.
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A profissional de promocdo deve ser inteligente. saber quando esta
ajudando o consumidor, pois esta apresentando um produto de alta qualidade.
Perceber se o consumidor tem pressa ou néo, ajustando o seu trabalho ao tempo
dele.

A idade também é um fator de grande importancia. Com os mais jovens a
linguagem devera ser alegre e dinamica, j@ com os mais velhos o
demonstrador(a) devera ser simpatica, atenciosa e saber trata-los com educacgac.

O que fazer quando o cliente esta olhando o produto concorrente:

Jamais fale mal do produto concorrente, pois além de ser antiético, cria
resisténcia ao seu produto. Descreva de forma rapida e clara os produtos, o
cliente abordado esta passando pelo corredor, observe o interesse do consumidor
e, entao, dirija seus esforgos na argumentacao de vendas, o cliente nao gosta de
abordagens ou diz que ndo, seja simpatica, diga obrigada, deixamos para uma
outra oportunidade, boas compras.

O cliente reclama ou manifesta negativa sobre algum produto:

Ouca atentamente e tente na medida do possivel reverter dando
explicacdes do uso e vantagens do produto.

Tente esclarecer ou buscar solugdes, nunca imponha ou discuta com o
chefe.

Use sua sensibilidade para captar a simpatia dos clientes, dos gerentes &
do proprietario das lojas onde vocé esta trabalhando.

Tenha bom senso, desconfie se esta sendo inconveniente.

Tenha auto critica, analise o seu trabalho para encontrar e corrigir
eventuais falhas, para trabalhar hoje melhor que ontem,

Enfim, faca o seu melhor para transformar-se numa verdadeira Profissional

de Promoges, somente assim nossos clientes a procuraféopara acdes futuras.
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8.2.3 DEVERES DA DEMONSTRADORA

Providencie documentagido exigida pelos Supermercados. Cumprir seu
horario de trabalho.

Bater o cartio ponto e procurar o responsavel para vista-lo, informar a sua
chegada ao gerente ou encarregados dos produtos do supermercado. Limpar o
local antes de comecar sua atividade do dia. Informar a Humanus se esta faltando
produto no ponto de venda.

Informar se existem produtos a vencer ou vencidos na area de venda. Nac
deixar que falte produto para degustacéo (avisar em tempo habil. ).

Transportar seu balcdo para um lugar seguro, onde ndo ir4 atrapalhar nem
colocar pessoas em perigo. Guardar todos os materiais sob sua responsabilidade.
Desligar aparelhos que esteja usando.

Comunicar a Humanus Brazil Business e avisar 0s responsaveis do setor
sempre que sair do mercado por motivo de saude ou haver mudanca de horario

de trabalho por solicitagdo do mercado.

8.3 DEGUSTAGAO

E o tipo de abordagem em que a demonstradora oferece uma amostra do
produto (geralmente género alimenticio). E relativamente mais facil que o
impulsionamento de vendas pois o cliente vai estar degustando o produto.
Existem algumas regras basicas para a degustaco;

O cabelo sempre devera estar preso por inteiro, principalmente quando se
tfrata de manuseio de produto alimenticio. Entdo, ndo devemos correr o risco que
produto seja servido com fios de cabelo.
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8.4 REGRAS

NAOQ E PERMITIDO:
o Fumar durante 0 expediente;
» Atender telefone celular;
¢ Abandonar o local de trabalho sem prévio aviso;
e Ultilizar o uniforme fora do horario de trabalho;
o Conversar com outras pessoas que nédo sejam consumidores. Lembre-

se, voce esta trabalhando.

8.5 RELACIONAMENTO N A AREA DE VENDA

Use a politica da boa vizinhanga para se relacionar com colegas de
trabalho, eles precisaréo da sua ajuda tanto quanto vocé precisara deles. Nunca
se indisponha com funcionario do supermercado, muito menos com os chefes de
secao ou gerentes, eles poderao criar situagdes indelicadas para prejudica-la.

Evite relacionamentos pessoais com colegas de trabalho. As noticias
correm rapidamente e quando vocé menos espera, houve um boato maldoso que
acaba influenciando em seu desligamento do supermercado.

8.6 RELATORIOS

O relatério € uma das partes mais importantes do seu trabalho. E
principalmente através dele que a empresa conhece o resultado da sua
campanha e muda caracteristicas do produto ou de estratégia de venda e
promogao.

Para acdes fora da cidade de Curitiba, ou distante de nossas Filiais, os
relatorios poderdo seguir via fax ou e-mail, quem néao entregar o relatério até a
data a horario previstos pela Humanus Brazil Business ou pela Empresa Cliente

estardo passiveis de substituicéo.



9. OS PRODUTOS

9.1 COMO EXPOR OS PRODUTOS

9.1.1 APRESENTACAC

A importancia da embalagem para:

atrair a atencao do consumidor
- familiaridade com cores, desenhos, formatos, etc.
- reconhecimento da categoria de produtos
para facilitar a identificacdo do produto ou da marca
- destaque na area de exposi¢ao
- rapida visualizacdo
- reconhecimento
protecdo do produto
- na area de venda
- na residéncia do consumidor
informar a utilizacdo
- COMO usar ou preparar corretamente
- como guardar
- da propria embalagem
informar o prazo de qualidade ideal
armazenamento
- cuidados necessarios
- no depdsito do cliente
- na residéncia do consumidor

- utilizagdo posterior



9.12 EXPOSIGAC

E feita com o objetivo de:

e destacar a marca ou a embalagem
e obter posicionamento adequado

o fazer o produto sobressair na area de venda
e para facilitar

* 0 reconhecimento

e aescolha

e memorizacio do locai

e rapida visualizacdo

e para acelerar a rotacao

o afim de permitir a comparagéo

* precos

e conteudos

e ampliar o recordatério

e estimular a compra por impulso .

A maioria das decisbes de compra é tomada na prépria loja (70% conforme
as estatisticas) e deste total a metade é feita por impulso.

A compra por impulso é "aquela ndo planejada, realizada sob o estimulo do
subconsciente, o qual foi anteriormente induzido pela propaganda ou pela possi-
vel gratificacdo decorrente da posse"

Mesmo que o consumidor esteja munido de uma relacdo de compras, é na
loja que a decisao final é tomada, sob a influéncia das varias visualizagbes &
mensagens a que esta exposto, tais como pontos extras, materiais promocionais,
precos de oferta, brindes, degustacdes, abordagens, etc.

Em razéo disto é que a exposicio no ponto de venda (colocag¢éo ordenada
do produto) € uma das mais importantes atividades de merchandising exercidas
pelo promotor de vendas.

O adequado cumprimento desta responsabilidade dependera do

entendimento e aplicacéo de alguns quesitos:
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9.1.3 QUANTIDADE

Quanto maior for a quantidade de produtos expostos maior sera o impacto
visual causado ao consumidor.

A quantidade exposta de um determinado produto devera ser adequada ao
espaco total ocupado pela marca, guardando proporcionalidade a sua rotacido
habitual ou do periodo, bem como a sua participacdo de mercado (share).

Também deve ser observado que o espaco nio seja inferior ao ocupado

pelos concorrentes, individualmente

9.1.4 PONTO DE VENDA

E o local na drea de venda onde o produto é exposto de forma regular ou
permanente, por exemplo:

e prateleiras das gdndolas
e terminais

e balcdes frigorificos

e contéineres

e eglc.

Devera merecer atencido especial no que diz respeito ao abastecimento e
posicionamento estratégico dos produtos (lay-out) porque € nesse local que eles
se defrontardo com seus concorrentes diretos na conquista da preferéncia do

consumidor.

9.2 PONTO EXTRA

E aquelé espaco onde \o produto € expostc em forma de pilha, em
expositores eébeciais (displays pereciveis) ou até mesmo em sua prépria embala-
gem de expedii;éo, artisticamente cortada, ornamentada e empilhada.



Com o ponto extra objetiva-se aumentar a quantidade de produto exposto,
provocando maior impacto sobre o consumidor, atraindo sua atengao fazendo uso
de material promocional especifico

Geralmente, o ponto extra é utilizado em lancamentos, campanhas de

midia ou até mesmo para reduzir excessos de estoque.

9.2.1 PILHAS

Esta atividade promocional consiste em colocar-se unidades do produto
timas sobre as outras.

Geralmente a pilha € apoiada em uma coluna da loja ou contra uma
parede, o que lhe dar4 total estabilidade.

Normalmente, uma pilha permite o acesso do consumidor a trés de suas
faces, deve ser montada sobre uma base e nunca em contato direto com o piso
da loja, com isso serdo evitados danos as unidades expostas nas fileiras
inferiores por liquidos ou por produtos quimicos utilizados na limpeza da loja, a
utilizacdo de uma base tem outras razdes:

o facilita 0 acesso ao consumidor por elevar a altura da exposicao

e pode e deve ser aproveitada como ponto de decoragdo e airagao,
aplicando-se o papel forracéo e/ou adicionando-se material promocional
de suporte

A pilha deve ser agressiva e, ao mesmo tempo, funcional; devera atrair de
forma impactante a atencdo do consumidor e, também, permitir a venda e n&o
simplesmente transformar-se em mais um ponto de estocagem ou ornamentacao.
Tampouco devera ser muito elaborada, dificultando seu reabastecimento e
podendo até afastar o consumidor por criar nele o receio de retirar qualquer

unidade, danificando aquela "obra de arte”.
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Em se tratando de caixas, tipo as de bombons sortidos, que podem ser

colocadas facilmente em pé, pode-se montar uma pilha bastante atraente,

alternando-se a posi¢do das camadas de unidades expostas:

primeira camada em pé (tampa voltada para o consumidor);

segunda camada deitada (lateral em evidéncia), "amarrando” as caixas
inferiores;

terceira camada repetindo a primeira;

e assim sucessivamente até se atingir a altura ideal (aproximadamente
1,50 m).

Lembrar que uma pilha agressiva / vendedora sera abordada por dezenas

de consumidores e, portanto, devera ter grande estabilidade,

Em pilhas muito largas (frente ampla) sera recomendavel colocar, de

espaco em espaco e entre as camadas, folhas de cartolina ou papeléo, obtendo-

se maior firmeza em toda a estrutura. Ao se terminar a elaboragéo da pilha, deve-

se deixar a ultima camada incompleta, ou seja, com algumas unidades faltando,

estes vazios nao inibem o consumidor de pegar o produto, dando-lhe a certeza de

gue n&o ira derrubar nada e que, também, ndo estaria destruindo um servigo

meramente de exposicdo pois alguém, antes dele, j& havia retirado outras

unidades. Por esta razdo estes espagos vazios sé@o conhecidos como impulsores

de venda ou como “pega”

Finalizando este quesito, mais alguns lembretes:

a quantidade de produto utilizada na montagem da pilha devera ser
suficiente para atender a um periodo minimo de vendas, de tal maneira
gue nao venha a ocorrer falta do produto no espago entre as visitas do
promotor;

o0 preco de venda do produto, promocional ou ndo, devera estar
destacado em todas as faces da pilha mediante a utilizacdo de material

promocional especifico;
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e se a loja ainda utilizar a etiquetagem mecanica, todas as unidades
expostas deverédo ter o pre¢o afixado - 0 produto exposto em pontos
extras devera ser constantemente limpo e permanecer dentro dos
padrdes ideais de qualidade e apresentagéo;

e toda a vez em que se fizer o reabastecimento também devera ser
controlada a qualidade;

e no caso do produto exposto ser mais antigo que aquele da reposicéo, a
pilha devera ser desmontada e refeita afim de que o produto de data
mais antiga seja colocado na parte superior, afim de ser o primeiro a ser
vendido.

9.2.2 ILHAS

Estes espagos promocionais sao assim chamados por serem montados
sem estarem apoiadas em qualquer ponto fixo da loja e, desta forma, permitirem a
livre circulagdo do consumidor ao seu redor, facilitando seu acesso aos produtos
expostos por qualquer de seus lados.

Todas as suas faces deverdo receber material promocional informativo,
identificando as razbes porque o produto |4 esta, em destaque, sua localizagao
devera ser cuidadosamente planejada para possibilitar a livre circulagdo do
trafego de consumidores.

Sua base devera obedecer aos mesmos cuidados e esquema de

montagem descrito no item anterior.

9.2.3 TERMINAIS DE GONDOLA

Na montagem deste tipo de ponto exira deverdo ser obedecidas as
mesmas normas e cuidados descritos no item pilhas. O terminal de gdndola tem
algumas vantagens sobre a pilha elaborada:
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e ja possui base prépria, facilitando e abreviando a montagem do ponto
extra;

e 0 consumidor estd habituado a encontrar atividades promocionais
naquele local;

e a propria loja tem interesse em destacar o espago e a promogéo,
afixacdo seu material promocional sobre o ponto, buscando atrair a
atencao do consumidor desde outros locais da loja.

9.2.4 DISPLAYS

Muito justamente este item é considerado como a mais dinamica de todas
as técnicas de merchandising empregadas em lojas de varejo. Utilizado de
maneira adequada pode ampliar significativamente as vendas do produto, assim
como acrescentar um visual colorido, atraente e de grande impacto visual
Existem dois tipos de displays:

Os fixos que, conforme a proépria identificagdo, sdo utilizados por periodos
prolongados, ou até mesmo de forma permanente, por esta razido podem ser
confeccionados com materiais de custo mais elevado e de maior durabilidade,
geralmente substituem parte das gondolas ou terminais

Os temporarios, também conhecidos por pereciveis, podem ser
confeccionados nos mais variados tipos de material - arame, papeldo, plastico,
etc. SGo extremamente versateis, de uso comum e irrestrito, possuem duragéo

limitada, as caracteristicas deste material sdo:

e atrair a atencao;

e desperiar o interesse;

e criar o desejo do consumidor;

¢ resultando no fortalecimento de sua intengdo de compra;

e conter ilustracdes, textos ou mensagens breves e objetivas, com forte

apelo de vendas;



e ser atraente, chamativo a ponto de conduzir o consumidor até sua
proximidade, induzindo-0 a adquirir 0 produto;
* Ocupar pouco espaco;
e integrar-se a decoragao da loja, sendo harmonioso;
o ser confeccionado em material resistente;
e possuir cores firmes, atrativas porém sébrias;
e conter forte estimulo de vendas;
o facil de montar e desmontar, evitando perda de tempo;
e resumindo, o display ideal é aquele que:
- transmite uma mensagem
- expde o produto

- convida o consumidor a adquirir 0 produto exposto

9.3 PONTO PROMOCIONAL

Com as mesmas caracteristicas do ponto extra, é assim denominado por
conter, exclusivamente, produtos promocionais, isto é, produtos que recebem
apoio de uma atividade promocional especial ou especifica com o fim
determinado de provocar o aumento da compra por impuiso.

Outra caracteristica destas duas atividades € que o produto exposto la
permanecera por um periodo de tempo curto, em geral determinado de forma
prévia e em comum acordo entre o vendedor e o responsavel pela area de

vendas da loja.

9.4 POSICIONAMENTC

Trata-se da forma coerente e estratégica de expor os produtos nas
prateleiras das gbndolas. O projeto de merchandising desenvolvido pelo promotor
de vendas obedece a algumas diretrizes:



e nas duas prateleiras superiores devem ser expostos produtos cujo
publico alvo sejam adultos ou jovens;

¢ na terceira prateleira - produtos para todo e qualquer tipo de pubilico;

e nas duas prateleiras inferiores deverdo estar expostos os produtos
destinados aos jovens e as criangas;

* a melhor posicao para destaque de produtos € aquela situada entre a
altura dos ombros e a dos quadris do consumidor, permitindo-the
melhor &ngulo visual e maior facilidade de acesso por estar ao alcance
de suas maos;

» também deve-se cuidar para que as exposi¢gdes guardem uma distancia
minima de um metro do terminal da gondola pois, geralmente, como
esta contém exposi¢gdes de ofertas, a atencdo do consumidor ficara
ofuscada durante seus dois ou trés primeiros passos pelo corredor,

tendo dificuldade para visualizar aqueles primeiros produtos expostos.

9.5 ESPACO PROMOCIONAL

Cada produto, ou apresentacéo, tem sua participacdo de mercado (share)
e esta € que deve determinar o espago a ser ocupado na exposicdo, assim
agindo, a loja estara evitando a reposicdo muito freqliente ou uma possivel &
danosa falta de produto. O promotor profissional deve apontar e esclarecer
qualquer distorcdo encontrada neste quesito, orientando adequadamente ao

responsavel.

9.6 EXPOSIGAO PROPORCIONAL

E também conhecida como exposicdo por familia de produtos, neste
modelo de exposicéo, os produtos ou apresentacdes séo exibidos em todas as
prateleiras da gondola dando a impress&o de uma coluna do mesmo produto, ©

que-consegue atrair a atengao do consumidor pela repeti¢io constante das cores



e padrbes das embalagens. Quando a loja destinar grandes espacgos para a
exposicado de determinada categoria de produtos, deve-se buscar implantar este
tipo de lay-out.

9.7 EXPOSICAO HORIZONTAL

Em espacos lineares, mais reduzidos deve-se buscar expor os produtos ou
apresentacOes lado a lado, cuidando-se para obter a maxima similaridade ou
complementacéo possivel.

9.8 VISUALIZAGAO

N&o bastara obter e manter bom posicionamento e espaco proporcional se
nao houver, ao mesmo tempo, preocupacdo com outros detalhes também
importantes:

Facing

Toda embalagem de produtos possui uma face de maior impacto, que gera
maior apelo de venda, é justamente essa face que devera estar exposta, voltada
para a atencao do consumidor, facilitando sua visualizacdo e decisdo.

Jogo de cores ou componentes da embalagem

Deve ser evitada a exposicdo de produtos com cores ou componentes
assemelhados, em espacos contiguos, por confundirem o consumidor, este
cuidado evitara a dificuldade na identificacao e a escolha do produto desejado, ¢
ideal seria distanciar estes produtos entre si sem, entretanto, romper o impacto de
continuidade da linha.



9.9 TECNICAS DE EXPOSICAO
Lay-out

Esta palavra do idioma inglés é utilizada para indicar uma ordem pela qual
os diversos produtos, embalagens e apresentagbes de uma empresa devem ser
expostos nas prateleiras das gbndolas. Atuaimente vém sendo utilizados dois

tipos de lay-out:
Por fabricante

E o mais comum encontrado, a loja determina um espaco total para a
exposicdo da categoria, este espaco € dividido entre todos os concorrentes e,
cada um deles, dentro do espaco recebido ordena seus produtos de acordo com
sua estratégia particular. Neste tipo de Lay-out, a grande preocupagdo do
promotor sera a de obter um espaco condizente com a participacido de mercado
(share) de sua marca.

Digamos que a empresa X.Y.Z. tem 35% de share, seus promotores

deverao objetivar conseguir e manter 35% do espaco total destinado a categoria.
Por tipo de produto (também conhecido como familia de produtos)

E o tipo mais utilizado nos mercados mais desenvolvidos e comega a ser
utilizado em grandes redes em nosso pais. Nele os produtos s&o agrupados por
sua similaridade:

o sabores iguais das diversas marcas;
* embalagens de mesmo peso;
¢ produtos com as mesmas caracteristicas basicas;

s eic.



Este tipo de exposicéo facilita a escolha por parte do consumidor, que pode
comparar pregos, conteudo e outras vantagens de forma imediata, também
permite ao lojista definir qual a variedade ideal de produtos, embalagens,
apresentacdes, variedades, sabores, etc., a manter em suas lojas, pois fica mais

facil e pratico a rotacdo de cada uma destas variedades dentro do conjunto total.

9.9.1 CUIDADOS ESPECIAIS

Ja foram mencionadas diversas diretivas sobre exposi¢cdo, apresentagdo
precificacéo, facing, etc., entretanto, mesmo conhecendo em sua totalidade estes
aspectos, o promotor de vendas realmente profissional preocupa-se com nao
esquecer alguma outras atitudes:

e preferencialmente, os produto deverdo ser expostos na posicio vertical,
evitando-se deita-los para ndo impedir o impacto causado pela face
principal da embalagem;

e quando houver produtos cuja exposicao seja feita em cestos de arame,
conteineres, etc., deve-se buscar fazer o abastecimento da forma mais
ordenada possivel, ao invés de simplesmente joga-los, evitando-se o
risco de o consumidor ficar mal impressionado com a desordem;

e atencdo especial para produtos com embalagens, cores, formatos
assemelhados, expod-los lado a lado pode confundir o consumidor e,
possivelmente, ocasionar indecisao ou recuo na hora da compra;

e todos os produtos sdo codificados com o prazo maximo de validade da
qualidade ideai;

s Ssabemos que o consumidor simplesmente rejeita os produtos cujo prazo
de validade expire dentro de um periodo entre 30 e 40 dias;

¢ por esta razdo devemos exercer o controle de qualidade de forma muito
rigorosa, evitando qualquer prejuizo decorrente da troca de produtos

vencidos;
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o estabelecer, memorizar e cumprir esta regra - primeiro a entrar, primeiro
& sair.

9.9.2 LOCAIS

Todo o esforco e empenho empregados na obtencdo de um ponto extra
poderéo ser perdidos pela simples escolha ou aceitagao de local inadequado para
sua montagem.

Em qualquer loja existem pontos que, devido a sua localizacio, resultam
em vendas 6timas ou fracas, dai a importancia de saber identifica-los para efetuar

a escolha correta ou mais adequada, eis alguns aspectos que facilitam a deciséo:

Locais adequados:

S&0 aqueles em que a venda, por metro linear, de qualquer produto
exposto é muito superior a obtida no total da loja, este local adequado pode ser
natural, isto &, existe em decorréncia da prépria planta da loja, suas instalages,

decoracédo ou lay-out, ou podera ser criade.

Locais adequados naturais:

e colunas proximas ao trafego de consumidores ou em pontos
estratégicos;

e balcbes com atendimento personalizado (CDs, relogios, artigos
fotograficos...),

¢ a0 lado ou proximos a géneros da cesta basics;

e secOes com espera (agougue, padaria, frios".);

¢ terminais de géndola no sentido do trafego;

» exposi¢cdes em massa (quantidades);

¢ departamento de importados;

e provadores;
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e check-outs (para produtos de preco unitario reduzido);

+ displays fixos ou de ofertas.

Locais adequados criados:

e pontos de demonstracao;

¢ pontos de degustacao;

¢ locais de exposi¢cbes sazonais (natal, pascoa, volta as aulas, dia das
maes, da crianga);

e exposicdes de produtos correlatos.

Locais inadequados:

¢ muito préximos a entrada da loja;

e terminais voltados para os check-outs;

¢ oposto ao ponto de degustacao;

e em terminais de seg¢bes sem qualquer relacdo com o produto;

¢ terminais situados no sentido contrario ao trafego.

Cuidados:

Em surgindo ddvidas quanto a localizagdo do ponto promocional é

recomendavel tentar responder a trés perguntas:

o & facil de encontrar?
o & facil de ver?

e & facil de comprar?

A resposta positiva as trés perguntas sera o aval para a montagem da

exposicgao.
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Como encerramento deste capitulo recomenda-se ao profissional de
promocdo de vendas que, antes de deixar a loja onde montou uma exposicao,
tente responder honestamente a estas perguntas:

a exposi¢cdo que montei é de facil acesso e permite 0 manuseio por

parte do consumidor?

o esta localizada em local de alto trafego?

o esta junto a produtos de consumo obrigatério sem no entanto, estar
oposta aos mesmos?

o esta adequada ao tamanho e instalagées da loja?

¢ tem o destaque necessario?

e possui mensagem clara e objetiva para ajudar a vender os produtos?

e 0 preco estd bem destacado através cartazetes ou material da prépria
loja?

e a quantidade de produtos expostos & suficiente até minha préxima
visita?

¢ sua montagem atende aos requisitos basicos:

- & estavel? |

- estalimpa?

- preco marcado em todas unidades?

- funcionalidade?

- esta acima do piso?

- sua base é adequada ao tipo de produto exposto?

- se a exposicdo for uma pilha - foram deixados impulsores?

9.10 MATERIAL PROMOCIONAL
Cartaz

item utilizado para informagdo do consumidor sobre a existéncia de

determinado produto naquela loja, existem trés tipos de cartazes:
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e genérico;
* meramente informativo e de uso constante ou permanente;

e tematico.

Normalmente é lancado junto com campanha de propaganda e, portanto,
contém a mesma mensagem veiculada na midia, seu objetivo serd o de
complementar os objetivos da propaganda, trazendo para o interior da loja o
mesmo tema divulgado pelos veiculos de massa, em razdo desta caracteristica
tem uso limitado pelo tempo.

Promocional

E aquele desenvolvido especificamente para dar suporte a esforco
promocional, contendo mensagem impressa que da total destaque e informagéo
sobre o produto ou oferta. A colocagdo de material promocional deve ser feita,
efetivamente, em locais estratégicos:

e terminais de gdondola;

e acima do ponto de venda da gdndola - nos displays;

e nos balcbes de degustacao;

e etc.

Ha de se ter cautela com relag@o a quantidade a ser afixada, buscando-se
manter a harmonia entre a area ocupada pelo material e a area total disponivel.
Evite-se a denominada "poluigdo visual" pois esta, ao invés de informar e atrair,

termina por confundir ou afastar o consumidor
Faixa de gondola ou cantoneira

ltem destinado a fixagdo nas prateleiras das gdndolas, tendo dupla
serventia:
e destacar a marca ou o produto;

e assegurar a manutencdo do espaco de exposicio.
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Cartazete de prego

Material desenvolvido especificamente para a anotagdo e destague do
preco de venda do produto, pode ser:
¢ genérico (apenas a marca e com uso para todos os produtos);
e especifico (destaca apenas o produto ou, em casos excepcionais,
apenas determinada embalagem).

Papel forragao

Conforme o nome indica, este material foi criado para forrar a base das
exposicoes promocionais, posteriormente foi adquirindo novas utilizacgdes,
podendo ser encontrado forrando prateleiras, como fundo de painéis, etc.

Também sua matéria prima foi modificada, passando de papel para filme
plastico, com maior brilho, melhor qualidade das cores, etc. O importante é sua
utilizacdo adequada, buscando-se identificar a marca ef/ou produto e embelezar a
exposicao

9.11 PRECIFICAGAO

Poucos companheiros de promog¢do se apercebem da importancia desta
sua atividade basica, considerando-a, em muitos casos, como simples atividade
mecanica e sumamente enfadonha. O promotor profissional deve preocupar-se
em cumprir integralmente as rotinas de precificagédo sabendo, antecipadamente,
que:

e deve verificar se o preco de venda determinado pela loja esta correto,
considerando a margem normal de lucro (mark-up);

e a precificag@o é obrigatoria,

e a legislagdo obriga que todos os produtos tenham informagéo clara de

seus pregos de venda;



devera ser visivel

a mesma legislacdo determina que 0s precos sejam visiveis e
inteligiveis ao consumidor

devera permitir facilidade de leitura

o consumidor devera poder visualizar o pregco de venda constante das
etiquetas adesivas ou de prateleira, sem ter a necessidade de se
abaixar ou manusear o produto

ser atualizada

aquela legislacdo também determina que o pre¢o constante do produto
e aquele registrado no check-out sejam os mesmos

em havendo discordancia prevalecera sempre o menor

ser competitiva

0 promotor deve estar permanentemente atento a qualquer variacéo de
pregos dos concorrentes, informando-as, de imediato, aos seus
superiores

corresponder ao esforgo promocional

outro ponto que deve merecer a atencdo do promotor

qualquer vantagem oferecida a loja com relagéo ao custo do produto,
devera refletir de imediato no preco de venda ao consumidor

alguns clientes imaginam estar aumentando sua rentabilidade ao
deixarem de repassa-la ou postergando a atitude

além de estarem rompendo um acordo acertado com o vendedor,
estardo assumindo o risco de deixarem de ser competitivos, com a

consequente perda de negdcios ou de imagem

A precificacdo podera ser:

normal
promocional
mediante etiquetagem

por meio informatizado (cédigo de barras)



10 A CONCORRENCIA

- pesquisar, conhecer e informar
- pregos
- alteragbes ocorridas
- motivos ou objetivos
- espacos fixos
- modificacbes
- motivos ou objetivos
. pontos extras
. quantidade
. volumes expostos
- precos
. duracéao
. resultados
. estoques
. ha area de venda
. ho depébsito
- codigos
. esforgos promocionais
. objetivos
- duracac
. prego
. lancamentos
. objetivos
. preco
- material promocional
. atividades de suporte
- alteragoes
- embalagens
. formulagéo
- comercializagao
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. has atividades

- na forma de atendimento

. materiais

- promocionais

. de trabalho

- comentarios de funcionarios
. do concorrente

- daloja

Consumidor

O promotor deve entender e mentalizar que todo o ciclo de mercado esta
voltado para o consumidor:

. 0s produtos

. as embalagens

. as ofertas

. 0 material promocional

. as abordagens

. as degustacoes

. 0S brindes

Enfim, todo o esquema de comercializacdo objetiva atender seus desejos
ou suas necessidades, por isto é que se deve dar toda a atengdo ao mesmo, nao
importando sexo, idade, aparéncia, etc.

Assim sendo tudo o que ele:

- informa

- comenta

- reclama

- OU sugere

Deve ser imediatamente passado a empresa para conhecimento e/ou
providéncias.

Alguns cuidados para facilitar este contato e criar um bom ambiente:
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e quando um consumidor dirigir-se ao promotor este deve parar o que
esta fazendo e dar-lhe atencéo total

o atendé-lo de pé e olhando-o direta e discretamente

e se possivel, ou recomendavel, atendé-lo com um sorrisc

s demonstrar educagdo e dependendo da idade, trata-lo por senhora ou
senhor, evitando o "tio", "tia", ou qualquer outro tratamento mais intimo

¢ se ele estiver buscando algum produto fora da area de atividade do
promotor, deve-se procurar encaminha-lo a quem possa solucionar sua
duvida, de preferéncia acompanhando-o

e Se apresentar uma reclamacgédo sobre qualquer produto da empresa,
deve-se solicitar informagdes claras e especificas:
- qual o produto/fembalagem
- quando e onde foi adquirido
- um resumo do problema
- seu nome, endereco e telefone

- qual dia e/ou horario em que podera ser contatado

Nunca esquecer que para a loja o consumidor serd sempre muito mais

importante que o melhor trabalho do melhor promotor.



11 IMPRESSOS PARA OPERACIONALIZAGAO DA EMPRESA

Para conseguirmos atingir o objetivo final do nosso trabalho de promocé&o
e merchandising que é o impulsionamento de vendas dos produtos e servigos
dos nossos clientes, a HBB desenvolveu alguns formularios e contratos
necessarios para a operacionalizacdo das tarefas. Estes documentos tem por
finalidade estabelecer e compromisso entre a empresa HBb e seus clientes e
vincular os profissionais envolvidos nas agdes propostas. (ANEXO i)
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12 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi comprovar a necessidade de formagéo de equipes
comprometidas justificando a criagdo de uma empresa focada no processo de
impulsionamento de vendas, identificando potencialidades do mercado e publico
alvo dimensionando assim as viabilizacdo das agdes promocionais propostas &
desenvolvidas para o cliente.

Concluimos que o trabalho da HBB sera de importancia fundamental para o
sucesso das empresas no ambiente competitivo, exigindo que haja um
pensamento critico sobre a organizagdo sobre seus objetivos, estratégias e
taticas.

A parceria entre a HBB e os seus clientes pretende auxiliar as empresas a
perceber a importancia em mudar ou estabelecer o foco de sua organizagéo, no
que tange a adequacéo do seu produto para o mercado e clientes, centrando no
atendimento das necessidades e consequentemente obtendo o impulsionamento
de vendas de seus produtos criando valores diferenciados.

Considerando a intangibilidade dos servigos e sua variabilidade, permitindc
a personalizagdo dos servicos, esperamos que a HBB se posicione no mercado
Curitbano como prestadora de servicos diferenciados e personalizados as
empresas que buscam méao de obra e servicos de qualidade agregando valor ao
seu produto final e a sua equipe comercial.

Imaginamos que ainda teremos muito a aprender sobre os diversos
desejos e necessidades das empresas com quem ja fizemos e com as que ainda
faremos parcerias comercias para obtermos e conservarmos a exceléncia em

Servicos.
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ANEXO |

TREINAMENTO DE PROMOTORES
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namento

0

-0 QUE E ESPERADO DO PROMOTOR?
«OBJETIVOS DO TREINAMENTO
*POR QUE TREINAR?




maos limpas cabelos cortados dentes escovados

Flanela

Estilete &

Agenda,

: Estilete
lapis e caneta

Espanador




ITEM CRESCIMENTO VENDAS (%)
Cartaz informando aplicagédo do produto 100%

Cartaz de oferta de prego 173%
Cartaz de preco + citagdo de lideranga do produto 2.700%

Faixas promocionais 54%
Gbndola + Display / Ponto Extra 32%
Exposicdo associada 178%
Cartaz associado a propaganda “conforme anunciado” 830%
Pontas de gondola decoradas/tematizadas com uma data especifica 43%
Brinde associado ao produto (in pack/on pack) 350%
Produto de menor giro ao lado de produto lider 250%
Dois produtos agrupados com desconto 100%

Era uma vez quatro pessoas que se chamavam
TODO MUNDO, ALGUEM, QUALQUER UM E NINGUEM.

Havia um importante trabalho a ser feito e TODO
MUNDO acreditou que ALGUEM iria fazé-lo, mas ninguém
o fez.

ALGUEM ficou aborrecido com isso porque
entendeu que sua execugdo era responsabilidade de
TODO MUNDO.

TODO MUNDO pensou que QUALQUER UM
poderia executa-lo, mas ninguém imaginou que TODO
MUNDO nao faria. .

Final da historia: TODO MUNDO culpou ALGUEM,
quando NINGUEM fez o que QUALQUER UM poderia ter
feito.
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*Qual é a importancia do Merchandising ?

‘O que podemos conseguir através de um
Merchandising bem feito?

A

Indéstria
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Compra planejada Compra por impulso
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Ponto extra

N7
2\

N4
2\

Limpeza

Apresentacao Visual
Rotacao dos Produtos

Precificacao
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Mesmo que vocé tenha posicionado bem os produtos na
parte da gdndola ou ponto extra, certifique-se que
exposicéo esteja de acordo com 0 nosso layout e que o
volume colocado ressalte aos olhos do consumidor, porque
0 que se vé em grande quantidade, o que se pode tocar e
comparar e o que esta ao alcance das maos

se vende mais.

\vv\ %- W \?n.w;;:\\ >

tfé” e N
ciohamento! [ ©

Posicionameto Horizontal Posicionamento Verfical Fancing
Sk X P AMASRITY

LINMA DE VISAQ




v Féacil de encontrar
s Facil de ver
s Facil de comprar
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ALTURA DOS

.,,m
moveres )\
A

Cada produto te uma participagédo de mercado, isto
significa que, os consumidores procuram mais as marcas
lideres. Portanto, é necessario que essas marcas tenham
espacgo promocional a sua rotagao frente aos
consumidores. A auséncia de um produto no ponto de
vendas desestimula o consumidor, que acaba se
voltando para produtos concorrentes.
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Conquistar espago néo é tarefa facil. Para consegui-los junto ao gerente da loja,
vocé precisara disputar sua atencéo. Mostre ao gerente/ Encarregado da loja, as
oportunidades de espaco fisico disponiveis, que vocé previamente detectou.Para
persuadi-lo, coloque alguns pontos convincentes, tais como:

*Posicionamento de nossas marcas no mercado;

eForte apoio de propaganda em todos os veiculos;

*Apoio de materiais promocionais requintados e de grande impacto;

sAumento de rotagéo de produtos com alta rentabilidade;

eMais lucro por m? na area de vendas;

sUma boa exposigéo no geral, torna a loja mais atrativa;
Apds a concorddncia do gerente/ Encarregado da loja, faga a exposigdo
imediatamente.
NUNCA DEIXE PARA DEPOIS. NAO E SO VOCE QUE ESTA A CONQUISTA
DE PONTOS EXTRAS.

Localizacao

*Onde ndo montar pontos extras
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Nao deixe o produto
em contato direto com
o chéo.

Faca uma exposicao
estavel com perfeita
amarragao.
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pariing

5

Tome o devido
cuidado para que 0s
produtos fiquem ao
alcance do
consumidor.

Um detalhe muito importante
e de grande efeito, que é
valido tanto para gondola
como para ponto extra, € o
chamado impulsor de
vendas. (Merchandising)
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Ao terminar o abastecimento e reposi¢cao na gbndola e nos
pontos extras, n&o exagere, pois se voceé deixar tudo
certinho podera inibir o consumidor, que deixara de retirar os
produtos com medo de desarruma-los. Por isso, faca
exposi¢des bonitas dando sempre um toque especial, como
se alguém ja tivesse levado algum produto.

Produto Institucional Promocional
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seja criativo!l!l!

Ouse fazer e os resultados aparecerao. A ferramenta voce ja
possui. Use-a a seu favor e bom trabalho!
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A forca para superar 08 scus
obstaculos ndo vém de fora.
Vem de dentro de vocé!

“Sucesso Profissional

Boa Serial
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ANEXO II

IMPRESSOS
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ANEXO 1l

PLANEJAMENTO FINANCEIRO
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HUMANOS BRASIL SA

PLANEJAMENTO
FINANCEIRO

Definicdo da missao

v Capitalizacgfio ¢ fortalecimento do caixa da
empresa a médio prazo.

v Apoiar acdes da Diretoria Comercial afim
de incrementar as vendas.
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A equipe

v Acreditar que o trabalho em equipe € muito
importante

v Otimismo € entusiasmo em nossas
atividades sd@o as chaves para obtermos
SUCesso

Resumo de mercado

v O mercado: passado, presente ¢ futuro

— Estamos falando de um segmento competitivo €
contemporaneo. A terceirizagdo de mao-de-
obra ¢ uma grande tendéncia a nivel mundial e
a cada dia cresce a demanda por estes servigos.
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Oportunidades

v Problemas e oportunidades

— Adequar os pagamentos iniciais aos
colaboradores conforme suas necessidades

— Participagéo aciondria
— Melhores remuneragées
— Reconhecimento profissional

Conceito de negdcios

v Alavancar as vendas de servico
v Excelente atendimento ao cliente
v Gestdo Financeira clara ¢ transparente
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Concorréncia

v

v Taxas diferenciadas

v Estrutura fisica para promoc¢&o
v Recrutamento moroso

Metas e objetivos

v Metas para 2 anos
— 2000 funcionarios contratados
— crescimento ao ano de 4% da participagdo no
mercado

— R$ 300.000,00 de reserva técnica para
investimentos
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Recursos necessarios

v Computadores, impressoras ¢ telefones
v Pessoal capacitado
v Recursos necessarios
— capital
v Requisitos externos
— trabalhos comerciais

Riscos e recompensas

v Riscos
— Baixo
v Comente 0s riscos
— alta demanda de servigos
— ac¢do comercial para conquista de clientes




