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ESTAO

Saiba quais sao as
melhores estratégias

e acoes promocionais
para turbinar as vendas
no segundo semestre
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VENDAS
TURBINADAS

Datas comemorativas e consumidor com mais
dinheiro no bolso abrem oportunidades para
melhorar a receita neste segundo semestre.
Saiba quais sdo as agbes mais eficientes para
conquistar o cliente e fechar a venda

Lara Silbiger Guilherme Henrique

ACOES
PROMOCIONAIS

As promocdes despertam o
senso de urgéncia ao oferecer ao
consumidor um beneficio extra
ou exclusivo. Pode ser uma venda
do tipo “pague 1e leve 2°, uma
entrega gratuita, um sorteio, uma
degustacdo. Saiba como usar
essas iniciativas para melhorar
seus numeros.

No segundo semestre, as datasim-
portantes dovarejo — como Dia
dos Pais, Dia da Crianga, Black Friday
e Natal — e o pagamento do 132 sald-
rio trazem perspectivas de aumento
nasvendas para diferentes segmentos
domercado. A grande quest&o é como
conquistar o cliente em tempos de in-
certeza econdmica e politica. Mesmo
com queda nas taxas de juros, o aces-
so ao crédito continua dificil. Além
disso, o consumidor nfo esta disposto
a gastar os mesmos valores de antes
dacrise. “Com arecessdo, ele passou
a considerar muitos fatores antes de
comprar”, afirma Michel Cutait, con-
sultor de shopping centers evarejo da
Make it Work. Atualmente, o cliente sé
fecha negécio depois de identificar a
relevancia do produto paraasuavida.
“Ele procura solugfes mais com-
pletas”, diz Fabiana Mendes, sdcia-
diretora da consultoria GS&Fried-
man. Segundo ela, houve uma mu-
danca importante na experiéncia de
consumo. “O cliente de uma loja de
material de construg#o ja ndo quer
apenas a tinta. Quer também o ser-
vigo de pintura.” Criatividade, flexi-
bilidade e resiliéncia s8o atributos
que podem maximizar as chances
de atrair e encantar o cliente nes-
te segundo semestre. “A ideia é tor-

No dia 20 de agosto, as7h30, o programa

nar a compra mais prazerosa, facil e Pequenas Empresas & Grandes Negécios,
acessivel para o consumidor”, afir- daTV GLOBO, exibe uma reportagem sobre um
ma ﬁlnio Klein, CEO da Doxa Advi- aplicati\foquesorpatodosospagamentosre(ebidos
. por cartdo. Havera reapresentagdes as 8h30,
sers. Conhega a seguir as melhores naGLOBONEWS; eno CANAL FUTURA, nodiaZl,
préticas para alavancar as receitas. 4516h30, nodia 22, as 5h, enodia 27 dejulho, as 15h.
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BOAS PRATICAS

APROVEITE AS COMEMORACOES

Explore datas consagradas como
Dia dos Pais, Dia da Crianga,
Natal e Black Friday. Mostre

0 que a marca tem de Unico

e que beneficios extras pode
oferecer ao cliente. “Mesmo

com o consumo reduzido
durante a crise, o presente

nao deixa de ser dado”, afirma
Margués, do Coppead.
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Determine
os objetivos

Estude publico, produtos,
volumes, abrangéncia
geografica, receita e participa-
c¢do de mercado. Defina, por
exemplo, se a campanha
incentivard a venda de um
produto ou tentard atrairum
perfil especifico de clientes.

Trace metas
secundarias

habitos de consumo ou

embaixador da marca.

A iniciativa pode servir também
para fixar a marca, ampliar o
cadastro de clientes, pesquisar

testar um langcamento. Euma
oportunidade de incentivar
o consumidor a se tornarum

SINAL DE
ALERTA

Existe oriscode
apromocgéo ter
baixa adeséo,

o que pode
deixar os gastos
mais altos

que oretorno.
Porisso, evite

Avalie o melhor
tipo de promocdo

A estratégia pode incluir descontos, prazos especiais, brindes,

demonstragdes, cursos e convites para eventos, entre outros. O

importante é evitar formatos complicados, que dificultem o acesso
ao beneficio adicional. Certifique-se de que a campanha néo tenha
impeditivo legal e que n&o viole o Cédigo de Defesa do Consumidor.

custos fixos
altos nas
campanhas

de premiacgéo,
fidelizac@oe
prospecgao.
“Amelhor
providéncia

é atrelaras
despesasao
desempenho
dacampanha”,
diz Margués, do
Coppead. Ao
oferecer brindes

Incluaos
parceiros

Além dos funcionérios, envolva
fornecedores e outros parceiros
na agdo promocional. “Se a
meta é diminuir a margem para
vender mais barato, negocie
volumes, descontos no prego de
custo e prazos mais dilatados”,
diz Leonardo Marqués,
professor de operacdes e
logistica sustentavel do

Comunique
aacdo
Divulgue os beneficios

e adindmicadaacao

o pUblico-alvo. Se os

promocional nos canais de
comunicacdo que alcangam

recursos para investimento
forem limitados, priorize a
comunicagdo na fachada e
no interior da loja. Em caso
de sorteio, cologque o prémio

nas vendas,
assegure-se
dequeoitem
sensibilizara

o comprador.
Né&o adotea
estratégia por
um periodo
longo. Se
prolongara
campanha, o
beneficioda
promocgao pode
seincorporar
ao produto ou
servico e reduzir
oimpactoeos
resultados de

Coppead — UFRJ (Universidade eaurnaemum lugarde futuras agGes.
Federal do Rio de Janeiro). destaque no ponto de venda. TS S —
PARTICIPE DE EVENTOS FACA ACOES CRUZADAS CRIE CAMPANHAS

Procure iniciativas que
renam varias marcas
do segmento, comoum
festival de culinaria. “E
uma forma de se tornar
mais conhecido”, diz
Marqués. Antes de fechar
com o evento, pesquise a
suareputacado e negocie
o custo da exposigao.

Crie promog0oes

em parceria com

lojas que vendam
produtos ou servigos
complementares. Por
exemplo: na compra
de um produto de
beleza, o cliente ganha
um voucher para usar
no spa parceiro.

Fidelize os clientes por meio
de promogdes exclusivas
ou programas de pontos.
“Neste segundo semestre,
vale ativar os clientes fiéis
para que usem seus pontos
na loja. Aproveite para
incentiva-los a comecar a
juntar pontos de novo”, diz
Marqués, do Coopead.

CALENDARIQ
DE PROMOCOES

E no segundo semestre que as
Lojas Viggo, especializadas em
calcados masculinos, concen-
tram as promog6es. Enquanto,
de janeiro a junho, as seis lojas
da rede nordestina faturaram
RS 4,6 milh&es, o desafio para
0s préximos seis meses é
chegar a RS 7,4 milhdes e fechar
2017 com um crescimento

de 14,3% emrelagdo ao ano
anterior. Para bater a meta, uma
série de agdes promocionais
estd programada até dezembro.
A primeira ocorreu em julho,
tendo como mote 0 122 ani-
versario da marca. Para atrair

a clientela, foram concedidos
descontos de até 50% em
alguns modelos de sapatos.
“Além do reforgo institucio-
nal, o objetivo foi desovar o
estoque para a entrada da
colecdo dedicada ao Dia dos
Pais”, afirma Diogo Oliveira, 34
anos, sécio-diretor da em-
presa. Segundo ele, essaé a
segunda data mais importante
no calendério de vendas — s6
perde para o Natal. Em agosto,
a forga comercial da marca

se prepara para atingir

RS 1,2 milhdo em vendas. Para
isso, conta com uma campa-
nha focada nos pais. Nas com-
pras acima de RS 399, o cliente
ganha um kit composto por um
par de meias, uma calgadeira

€ um mousse que ajuda a pre-
servar os sapatos. “Mais que
aumentar o tiquete médio — de
RS 240 —, apostamos no brinde
como um mimo para fidelizar o
cliente”, diz Oliveira.
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LIQUIDACOES

As acBes que envolvem a redugdo de prego sdo uma oportunidade para liberar
estoque. Adote a estratégia quando houver sobra de produtos ou mudanca de
colecdo. Confira os passos para aumentar o giro dos itens sem perder dinheiro.

Selecione
ositens

|dentifique os produtos que vdo entrar na agao:
podem ser sobras de estoque, aqueles que ndo
tiveram bom giro e itens de colegdes antigas. Ao
vendé-los com uma margem menor, 0 empreen-
dedor ganha dinheiro para renovar o estoque.

Escolha
o momento

Lance méo das liquidagdes nas
seguintes situagdes: troca de
colegao, finalizagdo de estoque,
geracdo de fluxo na loja e negociagao
de grandes volumes com a indUstria.

Planeje
as metas

Diante do preco ajustado e do
estoque a ser comercializado
naliguidagdo, calcule as metas
de venda. Baseie-se também
no histérico de liquidagdes
realizadas no mesmo periodo
em anos anteriores.

Marque
o preco

Calcule o menor valor possivel,
sem que isso gere prejuizo

para o negdcio. “Lembre que o
consumidor usa a tecnologia
para comparar precos. Conceda
descontos com transparéncia”,
diz Fabiana, da GS&Friedman.

Determine
0S prazos

Estabeleca a duracdoda
liguidacdo, com datas de inicio

e fim. “Escolher o momento

certo é fundamental para que o
consumidor tenha certeza de que
aquela é uma oportunidade Unica”,
afirma Cutait, da Make it Work.

Treine
otime

Capacite as equipes envolvidas na
liquidag&o. Todos precisam conhecer
os objetivos da campanha, as metas
a serem atingidas e os produtos ou
servigos que estdo com desconto.

Anuncie
o desconto

Comunique a liquidacdo em todos os canais de
contato: site, redes sociais, publicidade. Anuncie
a campanha na vitrine e no interior daloja. No
caso do e-commerce, divulgue tanto na home
page quanto nas paginas de navegacao interna.

SINAL DE ALERTA Nio faca liquidagdes perenes. Se vocé mantiver o preco com des-
conto por muito tempo, o cliente ird se acostumar com o valor e a empresa ndo consegui-
r& retomar o preco cheio. “Além disso, o habito de manter os valores descontados pode
passar aimpressdo de que 0sitens sdo de ma qualidade”, diz Klein, da Doxa Advisers.

PARA BOMBAR A LIQUIDAGAO

® Associe produtos em oferta com
outros mais caros. Exemplo: na
compra de um fogéo, o cliente
ganha desconto de 50% no
conjunto de panelas. Dessa maneira,
é possivel vender itens de alto valor
com um desconto minimo.

® Em vez de queimar todo o estoque
na liquidacé&o, negocie grandes
volumes com outra empresa. “Além
de preservar a marca, o lojista
concentra a negociag&o em um Unico
cliente, minimizando as perdas”, diz
Fabiana, da GS&Friedman.
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® Se possivel, negocie com o
fornecedor a devolugéo da
mercadoria que ndo teve o giro
esperado. “E uma forma de proteger
aimagem do produto e da marca,
diante do consumidor e do mercado”,
afirma Fabiana, da GS&Friedman.
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TREINAMENTO

Todas as acdes para ampliar as vendas devem ser

acompanhadas de capacitacdo da equipe sobre as caracteristicas

dos produtos e de incentivos extras para bater as metas

Estimule
aequipe

Aposte no marketing de
incentivo para garantir

que os colaboradores
sejam reconhecidos pelo
engajamento. Por exemplo:
em troca de pontos —

que se convertemem
prémios —, um vendedor
pode ser convidado a
colocar em praticaum
conteUdo aprendido em

um treinamento. “Essas
acdes ajudam o varejista

a descobrir seus reais
talentos e entender quem
sdo as pessoas com mais ou
menos dificuldades”, afirma
Fabiana, da GS&Friedman.

Ofereca treinamentos
técnicos, apostando no
conhecimento dos produtos,
no atendimento proativo e
no comprometimento com
os valores da empresa.

“A equipe comercial precisa
estar afinada, ja que ela

estd na ponta darelagdo
com o consumidor”, diz
Cutait, da Make it Work.
Firme parceriascoma
indUstria: muitos fabricantes
tém treinamentos para
representantes e vendedores
de seus produtos, além

de premiacdes por
desempenho.

Analise
0S processos

Crie um sistema de feedback
para saber onde estéo os
pontos criticos da operacao.
“Com base nele, estabeleca
objetivos comuns a todos
erealize treinamentos para
aprimorar o conhecimento
dos tépicos levantados”,

diz Cutait, da Make it Work.
Para melhores resultados,
alinhe os esforgos de venda
com os do marketing. O
comercial deve ser munido
de material promocional,
como folders e banners.

Promova treinamentos que
priorizem o comportamento
de compra. “Nabonanga, o
consumidor gastava movido
pelo desejo. Hoje, ele se
baseia na necessidade e na
relagdo custo-beneficio”, diz
Klein, da Doxa Advisers. Para
compreender areal demanda
docliente, é preciso trabalhar
com a empatia. “Oriente os
vendedores a descobrir quanto
ele estd disposto a investire
qual aimporténcia dada ao

bem ou servico a ser adquirido.”

SINAL DE ALERTA Tenha o pé no chdo ao estabelecer as metas.

“Trace objetivos realistas, para ndo desestimular a equipe comercial”,

diz Klein, da Doxa Advisers. Qutra dica é avaliar onde esté o gargalo do processo
de vendas. “Isso permitird investir na estratégia que trard mais retorno naguele

momento: treinamento ou acdes de incentivo”, afrima Marqués, do Coppead.

PORTAS
ABERTAS

Pela primeira vezem 17 anos de
trajetdria, a Interart Design de
Interiores colocou uma equipe
de vendas nas ruas. Desde
oinicio de agosto, os trés
colaboradores tém a missao
de prospectar novos projetos
nos condominios de luxo da
capital paulista, onde fica a
sede da empresa. Até entdo,
eram os clientes que procura-
vam os servigos da empresa.
“Eles chegavam a nés por meio
de indicagdes e pelo site”, diz
aempreendedora e designer
Bianka Mugnatto, 54 anos.
Né&o por acaso, a empreitada
comegou no inicio do segundo
semestre. Foi preciso esperar
até julho para que a equipe
comercial ganhasse um de
seus maiores trunfos de venda:
a homologagéo do ISO 9001.
A Interart recebeu a certifica-
¢do de gestdo da qualidade
pelo terceiro ano consecutivo.
Até dezembro, a meta é fechar
dez novos projetos — o dobro
do primeiro semestre — e
faturar RS 600 mil, um cres-
cimento de 130% em relagéo
ao ano passado. “O desafio é
ambicioso, porque a constru-
¢ao civil foi muito afetada com
acrise e ainda dependemos da
evolugdo do cendrio econd-
mico”, diza empreendedora.

A nova equipe de vendas vem
sendo capacitada pela prépria
empresdria. “Os treinamentos
se baseiam no histérico da em-
presa, com cases de projetos
que traduzem nossa missao

e valores”, afirma.




VAREJO

PONTO DE VENDA

As caracteristicas da loja, incluindo layout, exposicao dos produtos e experiéncia de compra,
S&0 Cruciais para o sucesso das vendas. E preciso provar que vocé sabe 0 que é conveniente
para o consumidor e usar os recursos disponiveis para manter o comprador dentro da loja.

Solucione Mostre
problemas as informacoes

Seja transparente na hora de Prover o consumidor de

resolver problemas. Dé ao cliente informacgdes técnicas é

a possibilidade de comprar fundamental, especialmente em
o produto online e buscar na experiéncias de autosservico.
loja fisica, faciliteatrocaou a Una esforgos com a indUstria
devolug&o de um produto no para fortalecer adivulgacéo
ponto de venda e disponibilize de produtos, seja por meio de

o delivery, quando fizer sentido. cartazes no ponto de venda,
“Divulgue essas conveniéncias banners na loja virtual, promogéao
nos ambientes fisico e online”, e patrocinio de eventos, entre

diz Cutait, da Make it Work. outras agdes de merchandising.

Informe as a¢des dos canais

Mantenha a equipe de vendas a par das campanhas online, produtos

e recursos de compras disponiveis, caracteristicas de funcionamento
do canal eletrdnico e condices de troca e prazos. Atente para as
avaliac®es dos clientes do e-commerce e compartilhe o conteddo com
as lojas fisicas. “E essencial que todos saibam o que é tendéncia, o que
o pUblico comenta e curte, 0 que vem sendo amplamente divulgado e o
que faz sentido para o consumidor”, afirma Fabiana, da GS&Friedman.

Adapte Priorize
aoferta avisualizacao

Disponha as mercadorias de
forma gque sejam facilmente

Crie rotinas diferentes para o
funcionamento da loja ao longo

do dia ou da semana, de acordo
com os habitos de consumo

dos clientes. Por exemplo: um
restaurante localizadoemum
shopping pode focar em pratos
executivos durante a semana,

no almoco. No final da tarde, faz
sentido ter um carddpio de happy
hour. Nos finais de semana, ganha
destaque o menu para a familia.

visualizadas e adquiridas, tanto
em uma loja fisica quanto no
e-commerce. Dé destaque nas
prateleiras e no site aos itens
mais desejados pelos clientes.
Mas reserve tambémum

espaco para produtos menos
procurados: a visibilidade pode
aumentar o giro daquele artigo e
contribuir para melhorar a receita.

SINAL DE ALERTA Na loja virtual, a liberdade pararepaginar a
disposicdo dos produtos é total. “O encantamento deve sedarna
demonstracdo de uso e nas etapas de escolha. Mas, a partir dai, o cliente
precisa estar num ambiente que lhe seja familiar, estavel e seguro para

efetuar o pagamento, sem medo de fraudes”, afirma Margués, do Coppead.

{ 90 PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS | AGOSTO, 2017

FOTOS: DIVULGACAO

| WWW.REVISTAPEGN.COM.BR



NOVOS CANAIS

Para melhorar a conversao, pode ser necessario ampliar os locais
onde o produto € vendido e a maneira de conquistar o cliente.
Dessa forma, a marca ird se tornar mais acessivel ao consumidor.

Identifique
oportunidades

Mudar a forma de oferecer um servigo
pode ser a solugdo para captar o
consumidor que ndo pode gastar como
antes. Uma loja de vestidos de festa,

por exemplo, pode oferecer aluguel de
pecas, além da venda. “A ideia ndo é dar
desconto, mas reduzir o custo do produto,
para que o preco caiba no bolso do
cliente”, afirma Klein, da Doxa Advisers.

Diversifique
adivulgacao

Plataformas que relnem restaurantes
para delivery e aplicativos que fazem
agendamento de servicos para saldes de
beleza, por exemplo, sdo oportunidades
de tornar o negécio mais sustentavel.
Identifique as ferramentas que ampliam
a divulgacdo do negdcio, mas sem cobrar
taxas tdo altas que facam a empresa
perder dinheiro na operacéo.

LRI

Crie operacoes
temporarias

No varejo, as pop-up stores sdo uma boa
oportunidade para cativar o cliente. “O
formato incrementa o relacionamento
com o consumidor”, afirma Cutait, da Make
it Work. As lojas atingem o pUblico-alvo
durante um periodo curto — meses ou até
dias. Os clientes sdo chamados a testar
novos produtos, achar pecas exclusivas

e comprar com desconto. O senso de
urgéncia incentiva as compras. Ha espagos
que facilitam a locacdo temporaria, como
shoppings, feiras e festas regionais.

Vaparao
ponto devenda

Quem atua na industria pode interagir
com o cliente final investindo em uma loja
fisica. “O nUmero de fabricas que decidem
interagir diretamente com quem consome
o produto esta crescendo”, afirma Fabiana,
da GS&Friedman. Também é possivel
oferecer seus produtos em um canal
préprio de e-commerce. “A proposta
tende a aumentar a receita, mas exige
uma avaliagao da capacidade produtiva
de entrega e da logistica, entre outros
aspectos”, diz Fabiana, da GS&Friedman.

SINAL DE ALERTA As estratégias de renovacac ou adaptacdo do modelo de
negdécio ndo sdo as mesmas para todos os negdcios. Por isso, demandam cautela
e planejamento estratégico. “Na crise, a tendéncia é competir em situacdes
financeiras ainda mais restritas. E preciso adotar praticas comerciais que nédo
onerem os custos do empreendimento”, diz Cutait, da Make it Work.

AGOSTO, 2017

E-COMMERCE
SUSTENTAVEL

Desde julho, a Biotechnos, es-
pecializada na fabricagéo de
usinas de biodiesel, tem o seu
préprio canal de vendas online.
Enquanto valida a nova ope-
racdo, a empresa sediada em
Santa Rosa (RS) disponibiliza
apenas produtos de até RS 100
mil — os componentes custam
a partir de RS 16 mile a usina
mais completa, ainda nao ofe-
recida no e-commerce, sai por
RS 700 mil. A estratégia atende
auma demanda dos préprios
clientes. “Muitos nos pediam
para diversificar os meios de
pagamento para além do car-
tdo BNDES (Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico

e Social) e do BNDES Finame
(Financiamento de Maquinas

e Equipamentos)”, diz Mar-

cia Werle, 44 anos, presiden-

te do conselho da Biotechnos.
A alternativa foi oferecer paga-
mento com cartdo de crédito —
com parcelamento em até dez
vezes —, 0 que levou a criagdo
de um e-commerce, para que
as compras se concretizassem
no meio eletrénico. Além de
ampliar os canais de venda, a
novidade deve ajudar o cliente
arecuperar o acesso ao crédito.
“A falta de dinheiro no mercado
e as altas taxas de juros inviabi-
lizaram as vendas no ano pas-
sado”, afirma Marcia. Em 2016,
aempresa cresceu apenas 5%
— 30 pontos percentuais me-
nos que no ano anterior. Ja para
2017, a projegao é crescer 50%,
sendo 23% com as vendas de
julho a dezembro.
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DE OLHO NA LEI

na legislacdo e na prestacdo de
servicos publicos que irdo impactar
as vendas de fimde ano

A partir de 4 de setembro, todas

as operacdes de pagamento dos
marketplaces serdo centralizadas,
compensadas e liquidadas por meio
da CIP (Camara Interbancéria de Pa-
gamentos). Com essa medida, 0 ob-
jetivo do Banco Central é aumen-

tar o controle sobre a circulagao
monetdria nessas plataformas digi-
tais, além de assegurar maior liqui-
dez e segurancga dos créditos. An-
tes da mudanca, o marketplace re-
cebia os pagamentos na sua propria
conta bancdria e depois transfe-

ria o percentual da venda a loja vir-
tual. Agora, todos os pagamentos
serdo direcionados para uma con-
ta de liquidag&o, que serd mantida
por uma instituigdo autorizada pe-
lo Banco Central. Caberd ao préprio
marketplace langar nessa conta as
operacdes de recebimento e crédito
em nome do recebedor (loja virtual),
bem como registra-las na CIP. Perio-
dicamente, os saldos devidos a cada
uma das partes serdo calculados. S6
entdo, os valores serdo efetivamen-
te distribuidos, tanto para o market-
place quanto para a loja virtual. Pa-
ra o varejo virtual e para o consumi-
dor, ndo haverd aumento de custo.
Os marketplaces seréo os mais afe-
tados: embora as tarifas bancarias
tendam a diminuir, os custos com
tecnologia devem aumentar. “A inte-
gracdo com a CIP exigird novos pro-
cessos e sistemas”, diz Gerson Ro-
lim, diretor da camara-e.net (Cdma-
ra Brasileira de Comércio Eletronico).
Uma alternativa para minimizar o
impacto da integracéo é terceirizar a
intermediag&do de pagamentos, ain-
da que isso também traga novos
custos & operagdo do marketplace.

1]

Até dezembro, de forma gradual,
os boletos de pagamento ndo

registrados — conhecidoscomo

boletos simples — deixardo de”
existir. Conforme determiinacdo
do Banco Central, agora os
boletos devem ter os seguintes
dados: CPF ou CNPJ

do beneficiario e do pagador,
valor e data de vencimento.

A medida tem como objetivo

a prevengao e redugédo de
fraudes. Para empresas que
ainda ndo trabalham com
boletos registrados, o custo da
operacdo deve aumentar, devido
a necessidade de integragéo
com um banco que gere o
documento de cobranga. “Uma
das vantagens é que, em caso
de ndo pagamento, o protesto
serd automatico”, diz Rolim, da
camara-e.net. O e-commerce
serd um dos setores mais
afetados pela mudanca. Segundo
Rolim, 5% dos pagamentos

no varejo online sdo feitos via
boleto. “Em sites de servigos, 0
percentual chega a 100%", afirma.
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CRONOGRAMA DE

IMPLEMENTACAO DO
BOLETO REGISTRADO

APARTIR DE 10/07

Boletos acima de R$ 50 mil

APARTIR DE 11/09

Boletos acima de R$ 2 mil

APARTIR DE 09/10

Boletos acima de R$ 500

APARTIR DE 13/11

Boletos acima de R$ 200

APARTIR DETI/12

Boletos de qualquer valor
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Desconto para
pagamentoavista

No final de junho, o presidente Michel
Temer sancionou a lei 13.455/2017, que
permite dar descontos na venda de
produtos e servigos quando o pagamento
for & vista ou em dinheiro. A diferenciacdo
de preco ndo é obrigatéria, cabendo

ao empresario adoté-la ou ndo. Mas
quem quiser usar essa prerrogativa para
alavancar as vendas deve informar o
cliente — com andncio em formato e local
visiveis —, destacando as vantagens
oferecidas em fungdo do prazo ou da
forma de pagamento. “Os negdcios que
concederem o desconto terdo um apelo
comercial mais forte, especialmente

nas promocgdes e liquidagdes, quando

os percentuais poderdo ser ainda mais
altos”, diz Fabiana, da GS&Friedman. Por
outro lado, o aumento dos pagamentos
em dinheiro vai exigir uma mudanca

no modo de manusear 0S recursos
financeiros e fechar o caixa. Até a

sancgao da lei, o comércio ndo tinha
autorizagdo legal para cobrar valores
mais baixos em pagamentos a vista ou
em dinheiro. Dessa forma, o consumidor
que optava por eles acabava sendo
impactado pela taxa de 5% que as
operadoras de cartdo de crédito cobram.

Fimdo
e-Sedex

Desde 19 de junho deste ano, as
lojas virtuais ja ndo contam mais
com o e-Sedex. O servico de en-
comenda expressa dos Cor-
reios operava com precos infe-
riores ao Sedex e se destinava

a produtos de até 15 quilos ven-
didos pela web. A medida aten-
de a nova politica comercial dos
Correios, que manteve as posta-
gens por Sedex e Pac. Como al-
ternativa, quem tem comércio
eletronico dispde apenas do ser-
vigo de transportadoras. A mu-
dancga exige planejamento, cal-
culos e novas negociacdes para
que o valor do frete ndo espan-
te os clientes. Isso ndo quer di-
zer que os precos ficardo neces-
sariamente mais altos — é pre-
ciso colocar as op¢des na ponta
do lapis e atentar para a area de
cobertura geogréafica do servico
escolhido. Nos casos em que o
aumento for inevitavel, o impor-
tante é dar ao cliente informa-
¢bes sobre as caracteristicas e
os custos das entregas expressa
e tradicional, para que ele tome
uma decisdo consciente. “Ain-
da ndo sabemos ao certooim-
pacto do fim do e-Sedex sobre o
e-commerce”, afirma Rolim, da
camara-e.net. Segundo ele, ha
negoécios que optaram por ab-
sorver a eventual elevacéo do
custo, outros que dividiram o va-
lor com o consumidor e ainda
aqueles que repassaram o preco
integral para o cliente. Nesse no-
Vo cenario, o frete pode serum
trunfo ainda maior nas vendas
eletrbnicas do segundo semes-
tre. “Avalie a possibilidade de in-
corporar total ou parcialmen-

te o valor da entrega expressa
de vendas volumosas — espe-
cialmente no Natal e na Black
Friday”, afirma Rolim. Quan-

to maior for a absorg&o do cus-
to do frete, mais forte deve ser

a comunicagado em torno dessa
acdo promocional, para aumen-
tar o valor agregado a venda.

FRETES MAIS
COMPETITIVOS

O fim do e-Sedex impds um
periodo de renovagéo para a loja
virtual Geragéo Pet, com sede
em Sorocaba (SP). Fundada
em abril de 2013, a empresa
usava o servico de encomenda
expressa dos Correios para
enviar desde medicamentos a
sacos de 7,5 kg de ragdo para
todo o pais. Logo na primeira
semana sem o-Sedex, o negdcio
viu sua taxa de conversdo cair
20%. “Os clientes entravam
no site, mas desistiamda
compra quando faziam a
simulacdo do frete”, diz a sécia
Tatiane Begnossi, 30 anos. Na
Geracao Pet, o frete de pedidos
inferiores a 1kg corresponde a
8% do valor total da compra.
Para estancar a perda de
vendas e garantir precos
acessiveis, a empreendedora
vem ampliando seu leque de
transportadoras. O desafio,
porém, é lidar com os pedidos
minimos exigidos. “E preciso
comparar as opgdes para
minimizar o custo”, diz
Tatiane. A automatizacao

é uma grande aliada desse
processo. Tanto os Correios
quanto as transportadoras
tém suas tabelas de preco
cadastradas na plataforma
de vendas da Geragao Pet.
“O cliente escolhe

o tipo de frete que deseja

— tradicional ou expresso —
e, automaticamente, o
sistema indica o servico mais
em conta de acordo com o
CEP e o peso do produto”,
afirma Tatiane.
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