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APRESENTACAO

O SINDIFLORES - Sindicato do Comércio Varejista de Flores e
Plantas Ornamentais do Estado de Sao Paulo - € o representante
oficial das 6.000 floriculturas que existem no Estado de Sao Paulo.
Além de sua atuacdo como sindicato patronal nas audiéncias de
negociacao salarial e dissidios coletivos trabalhistas, tem lutado pelos
interesses de sua categoria, ndo medindo esforcos para que seus
representados tenham as melhores condigdes na administragao de
seus negocios. Dentre suas realizacdes destacamos: a criagdo do
Cartao Empresarial SINDIFLORES, instrumento pelo qual os
proprietarios de floriculturas gozam de privilégios nas compras
efetuadas junto a uma rede de empresas conveniadas; Balcao
Eletrénico de Empregos, onde profissionais de floriculturas se
cadastram num banco de dados disponibilizado para floriculturas
interessadas na contratagcao de profissionais; Assessoria Juridica,
realizada de forma consultiva através de telefone ou e-mail; Jornal
Impresso “O Florista”, com frequéncia bimensal; boletim eletrénico
Info@Sindiflores, enviado semanalmente ou sempre que haja noticia
de interesse da categoria; Cursos para a formagao e aperfeicoamento
de profissionais em artes florais e na administracao de floriculturas;
Colonias de Ferias nas cidades de Campos do Jordao, Serra Negra,
Aguas de Sao Pedro, Sao Roque, Caraguatatuba, Praia Grande e
Boracéia, através de convénio com a AOPM. Dispomos, também, do
site  www.sindiflores.org.br com Noticias sobre o setor; Artigos para
Reflexdo; acesso a Tribuna Livre onde todos poderao externar suas
opinides sobre qualquer assunto; Frases e Textos para diversas
ocasides; Calendario de Efemérides para ajudar a montar um
calendario promocional, além dos servicos de Assisténcia Médica,
Odontologica e Plano de Previdéncia Privada em parceria com a
FECOMERCIO.




PREFACIO

O desempenho das vendas no comércio € o termémetro que mede a
economia e o animo dos consumidores. Qualquer problema no
mercado € sentido quase que imediatamente no varejo, mas,
independente do panorama econdOmico, analistas de varejo sao
unanimes em afirmar que o comerciante deve se modernizar sempre.
O varejo € muito dinamico e exige do empresario atitudes rapidas para
se adequar as novas exigéncias. Essa constatacdo € ainda mais
importante para as tradicionais floriculturas, que tendem a resistir as
mudangas, por nao quererem ou nao saberem se modernizar,
mantendo-se impassiveis com o decorrer dos anos.

Modernizar nao se resume a aquisi¢cao de uma nova tecnologia. A
tarefa inclui desde a mudanca, se necessaria, do conceito do negocio,
até mesmo a pequenas estratégias que visam aumentar o alcance de
maior clientela.

Com esta proposta, o Manual da Floricultura Modelo € uma
ferramenta para auxiliar o empresario a refletir sobre a sua floricultura,
checar todos os pontos aqui abordados, avaliar, mudar quando for o
caso, implantar, enfim tomar uma decisao em busca de sua melhoria
gerencial, da competitividade e, principalmente, do lucro.

Uma viagem de mil milhas
comega com o primeiro passo.

(Lao Ise)
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CALCADA

A calcada é parte integrante do estabelecimento comercial e pode ser
o primeiro contato com o cliente. Quando bem cuidada, sinalizada,
sem armadilhas e com piso apropriado, proporciona conforto e
seguranca as pessoas que por ela transitam.

As prefeituras possuem leis que dispde sobre a conservagao das
calcadas e sujeitam os responsaveis pelo imével ao pagamento de
multas e indenizagao de vitimas. A calgada deve ter a superficie
regular e material duravel, ndo escorregadio ou derrapante. Os
materiais considerados adequados pela lei, sao: concreto, ladrilho
hidraulico e 0 mosaico portugués, levando-se em conta a harmonia e
a estética, aqualidade, a durabilidade e facilidade de reposicao.

Lembrar sempre dos pedestres, especialmente das pessoas com
dificuldades de locomocgao.

Para o cliente uma calgada deteriorada pode representar o perfil da
loja: “calgada mal cuidada, loja mal cuidada”.

Por outro lado, uma calgada bonita e limpa convida o cliente a olhar
para dentro daloja e apreciar as mercadorias comercializadas.

Nao se pode esquecer que a somatoria

de pequenos detalhes levara a grandes Q
conquistas e uma ~"’.‘

calcada bem cuidada
fara com que o cliente
entre com o pé direito
(e o esquerdo também)
na floricultura.




FACHADA

Afachada é o cartdo de visita da empresa. E o contato inicial do publico
com o estabelecimento comercial e vale o ditado de que “a primeira
impressdo é a que fica”. E a fachada que muitas vezes determina a
entrada do consumidor na loja. Seu apelo deve ser rapido, direto,
simples, objetivo e, principalmente, criativo.

A fachada desperta a atengao de novos clientes e como o consumidor
dedica apenas uma fragcao de segundo a ela, deve ser composta de
elementos que ajudardao na sua decisdao de entrar ou nao no
estabelecimento.

A comunicagao com 0 publico deve seguir uma hierarquia de
informacdes: nome da empresa, o que vende e depois o telefone, local
e promogoes.

O tamanho do letreiro e da logomarca sao definidos de acordo com o
local da loja, considerando-se o publico a ser atingido, se pedestres ou
consumidores de carro, ou ambos.

A porta de entrada deve facilitar ao maximo o acesso, devendo
comportar a passagem de um carrinho de bebé ou de uma cadeira de
rodas.

Se houver uma vitrine externa, os produtos devem ser exibidos, dando
uma idéia da personalidade da loja.

A colocagao de um toldo é importante para proteger a vitrine e os
consumidores que param em frente a loja, além de expandir a fachada.

A fachada € o espago para marketing, pois através dela o cliente
identifica e reconhece a floricultura, grava no seu subconsciente e vai
lembrar-se quando necessitar do produto.



ESTACIONAMENTO

Uma loja com estacionamento € um grande diferencial atrativo para o
cliente, principalmente nas metropoles e grandes cidades.

Na falta de um local apropriado e se houver possibilidade, deve-se
oferecer estacionamento com convénio em local proximo para facilitar
0 acesso.

As vagas devem ser disponibilizadas aos clientes, nao devendo ser
ocupadas pelos veiculos do dono, de familiares, de funcionarios ou de
vendedores e fornecedores.

O estacionamento deve ter uma boa sinalizagcao para orientar os
motoristas e evitar acidentes.

O empresario deve estar sempre atento as oportunidades que possam
surgir para a implantagcao de um estacionamento, pois € um valor
agregado aos servicos oferecidos pela floricultura e que motiva seus
clientes a voltarem pelas facilidades oferecidas.
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VITRINE

A vitrine é a identidade da loja, demonstrando o seu estilo e se
comunicando com o cliente. E uma ferramenta de comunicacao e
venda, e sua montagem deve ser uma estratégia de marketing.

Bem montada, seduz o publico e vende. Suja e feia, afugenta o cliente.
Devem ser colocados na vitrine os produtos que mais vendem. Se um
produto encalhou dentro da loja, nao sera a vitrine que ira vendé-lo.

E necessario estudar o espaco disponivel da vitrine e observar os
pontos visuais mais importantes.

Os produtos devem ser arrumados de forma estratégica: os mais
vendidos, os que chamam mais a atengao e aqueles que criam uma
imagem para a loja.

A arrumacao fixa da vitrine acostuma o cliente com o estabelecimento,
mas € importante ter espacos variaveis para serem utilizados em
calendarios promocionais, promocoes especiais e até visando a
concorréncia. Deve ser mudada constantemente e ter movimento,
evitando-se uma montagem linear.

Uma vitrine adequada nao é um gasto e

,"[__ l‘ﬂkUL] URIM sim um investimento.
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Os resultados aparecerao
no aumento das vendas.




PINTURA

Cor é luz e energia e tem o poder de renovar, embelezar, gerar bem-
estar.

Na pintura de um estabelecimento comercial deve-se usar de equilibrio
e bom gosto, para refletir a sua personalidade.

A tendéncia mundial, atualmente, é a aplicagcao de cores variadas e
intensas, abusando de acabamentos e texturas.

A cor altera a percepcao de distancia, de volume e de peso e as
combinagdes de tons podem criar efeitos como diminuir um ambiente
ou ampliar espagos apertados. Pode-se aumentar visualmente um
ambiente pintando-o de tons neutros ou pastéis claros. As cores
guentes deixam o ambiente mais aconchegante.

A iluminacdo pode também influenciar na pintura. Lampadas
incandescentes reproduzem melhor as cores quentes, enquanto que
as luzes fluorescentes ressaltam as cores frias.




ILUMINACAO

Uma boa iluminacao possibilita a melhor visualizacdo dos produtos
expostos e define de que forma a mercadoria sera vista, podendo
valoriza-la ou deprecia-la.

Ailuminagao tem o poder de valorizar os espacos, influenciar no estado
emocional do consumidor (sem que ele perceba) e despertar o desejo
de compra.

Uma iluminagao deficiente transmite a sensag¢ao de que os produtos
expostos sao de baixa qualidade.

O que faz o produto aparecer néao € s6 a sua cor ou posi¢cao na loja e sim
aluz que sejoganeles.

As luzes podem ser usadas para iluminar o todo ou ser direcionadas
para destacar produtos e promogoes, mas sempre com equilibrio entre
elas.

Quanto mais claro estiver o dia, maior deve ser a iluminagao dentro da
floricultura, para que vitrine ndo vire um espelho e o consumidor
aprecie a simesmo e nao os produtos expostos.

D




PISO

Nas instalac6es da floricultura cabe grande importancia ao piso e deve-
se levar em conta suas caracteristicas funcionais como a durabilidade,
a resisténcia ao fluxo de pessoas, o0 manuseio de mercadorias e,
principalmente, a seguranga das pessoas que trafegam pelo
estabelecimento.

A colocacao de um piso deve merecer atengcao especial para evitar
gastos desnecessarios e de manutencgao.

E recomendavel a utilizacdo de pisos em cores claras que aumentam o
ambiente, dao sensacao de limpeza e possibilitam a inspecao da
limpeza comum olhar.

Alavagem do piso da floricultura nunca deve ser durante o expediente,
mas sim antes de abrir ou depois que fechar a loja.
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ESPACO INTERNO

Uma floricultura bonita e confortavel ja ndo basta. Ela deve ser
surpreendente. Um bom ambiente de venda é aquele que agrada o
cliente em todos os sentidos.

A ocupacao do espaco interno deve ser no maximo de 40% da area e
pode-se usar de recursos para aumentar a sensagao de espacgo e
luminosidade como iluminacgao, pintura e espelhos.

A circulacao do cliente deve ser confortavel e com visao plena dos

produtos. Colocar algum tipo de atrativo no fundo da floricultura, evita
transformar essa area em zona morta e garante a circulagao por toda a

loja.

Uma boa sinalizagao contribui para orientar a circulagao.

O ambiente deve ser fresco, arejado e bem iluminado.

Deixar uma area reservada como oficina e separa-la por uma janela de

vidro, como um aquario, possibilita que o cliente veja a manipulagao dos
arranjos e pode tornar-se um atrativo.

MARIA




ESPACO INTERNO

As prateleiras sao um prolongamento da vitrine e propiciam ao cliente
um contato mais proximo com os produtos, estimulando a curiosidade e
ointeresse.

O caixa deve ser o ponto de observacgao para controlar o movimento da
loja, mas discreto para nao desviar a atencéo do cliente dos produtos e
visivel o suficiente para que ele nao tenha dificuldade na hora de pagar.

O balcao deve ter dimensoes e localizacao que nao criem um obstaculo
entre o cliente e amercadoria.

Ainstalacao de sanitarios para uso dos clientes pode ser um bom cartao
de visitas e suas dependéncias devem estar sempre impecaveis.

Deixar uma area reservada para café e agua é um diferencial para
conquistar o cliente.
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PRATELEIRAS E EXPOSITORES

A rotina de abrir a loja todos os dias, vender, repor produtos, resolver
problemas, as vezes, faz com que o empresario esqueca da importancia de
manter o local sempre impecavel para atrair o consumidor. Diz a velha
frase: "Nao tente cacar borboletas. Cuide do seu jardim e elas virdo até
voce".

., Com uma floricultura nao é diferente. Uma loja bem montada, com todos os
detalhes planejados, interagindo em perfeita harmonia, atrai e fideliza o
consumidor.

A exposicao adequada impulsiona o cliente a comprar mais produtos do
que pretendia e voltar a mesma loja sempre que precisar de algo.

As prateleiras e os expositores precisam acompanhar o espaco disponivel
na loja, podendo variar na altura e largura e ainda, dependendo do produto
que sera exposto, atentar para a resisténcia ao peso, cor e material
empregado. Os expositores fornecidos pelas industrias sao uma boa idéia,
na impossibilidade do empresario investir na propria padronizacao, mas é
importante que o excesso de variedades nao polua, visualmente, a
floricultura, deixando um aspecto desorganizado. O ideal &€ sempre
apostar em uma padronizacao para a floricultura, deixando
claraasuamarca.
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CAMARA FRIA

As perdas pds-colheita de flores, no Brasil, sdo de no minimo 30%. A
reducao dessas perdas depende de um rapido resfriamento,
transporte refrigerado, armazenagem e manuseio adequados. A
refrigeragao retarda a agcao dos agentes deteriorantes e reduz a niveis
compativeis a velocidade do processo de maturagao.

Muitos empresarios acabam jogando dinheiro fora na tentativa de
improvisar, utilizando equipamentos inadequados. E muito importante
na hora de encomendar uma camara fria uma conversa franca com o
fornecedor, projetos bem feitos e avaliagdes técnicas na montagem.

O bom funcionamento da camara fria depende de varios
procedimentos e cuidados diarios, pois estara em funcionamento 24
horas por dia, 365 dias por ano. O local de sua instalagao deve ser
criteriosamente escolhido, para evitar desperdicios de luz. Aventilagcao
do local pesa muito, devendo-se evitar locais muito quentes e
ensolarados.

Uma camara fria econdmica e eficaz exige uma ateng¢ao especial de
seus usuarios, tais como substituicao periddica de borrachas, limpeza
do condensador e calafetagcao de pontos vulneraveis a infiltragao de
agua.

Nunca use a camara fria para guardar outros produtos que nao sejam
flores.



VEICULO DE ENTREGA

O veiculo de entrega pode ser considerado como sendo a Floricultura
Movel e sua apresentacao deve serimpecavel.

E importante que esteja limpo, conservado e com o logotipo bem
visivel da floricultura.

O veiculo deve ser refrigerado ou térmico e estar na temperatura
exigida para o transporte das mercadorias.

O entregador deve se apresentar uniformizado e ser treinado para o
servigo. O uso de celular ou radio pode ser muito interessante para
novas orientacdes ou comunicagao de algum contratempo.

Um sistema de distribuicdo que objetive economia de tempo e
combustivel deve serimplantado e controlado pelo empresario.

Como sao transportadas mercadorias pereciveis, tudo deve estar em
perfeitas condi¢des, desde o manuseio até o armazenamento, para
que chegue bem no cliente e nao macule aimagem da floricultura.




UNIFORMES E CRACHAS

Identificar o funcionario junto ao publico externo, procurando manter
a imagem da empresa, € uma forma positiva de se apresentar ao
cliente.

Foi-se o tempo em que usar uniforme era constrangedor. Hoje, as
roupas profissionais ganharam sofisticacao e status de moda, gragas
aos novos desenhos, modelagens, cores e tecidos, que
proporcionam um caimento perfeito e impressionam o cliente.

A padronizag¢ao da roupa € vantajosa porque transmite impressoes
como organizagao, seriedade e competéncia, alem de determinar
aumentos visiveis na produtividade e na qualidade.

O uso do cracha com o nome do vendedor, caixa, entregador, gerente
e demais funcionarios facilita a identificagao
pelo cliente, criando um clima de confianga,
deixando o0 consumidor mais seguro para
comprar.




PADRAO VISUAL DE COMUNICACAO

Padronizar todo o sistema de comunicagao da empresa é valorizar e
fortalecer a sua marca.

Em todos os segmentos econémicos, cresce a cada dia a importancia
das marcas. Com o avanco tecnolégico e a facilidade de se ter
produtos e servigos cada vez mais semelhantes, a marca passaasero
diferencial competitivo e atrativo de grande valor para a floricultura.

Ao criar sua marca, o empresario deve integra-la em todo o seu
estabelecimento, tanto externa quanto internamente, fazendo com que
o cliente possa lembrar e assimilar o conceito proposto.

Na floricultura a marca pode e deve ser explorada na fachada, nas
comunicacoes externas, tais como: anuncios em jornal, revistas, listas
telefénicas, sites de busca, site da empresa, nos veiculos de entrega,
etc. Internamente, no cartdo de visita, nas etiquetas de precos,
displays, nas embalagens, nos uniformes do pessoal, oficios,
envelopes, etc.

E importante que se diga que criar uma imagem demora muito tempo,
as vezes anos, porém, destrui-la, pode ser questao de minutos, e, por
tudo isso, todo cuidado € pouco.
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INTERNET (e-commerce)

Cerca de trinta milhdes de pessoas no Brasil ttm acesso a internet e
dessas, quatro milhdes realizam compras on-line regularmente.

Para a floricultura tradicional, utilizar a internet deixou de ser uma
escolha para ser uma necessidade estratégica.

A internet permite um relacionamento agil com os clientes e
fornecedores, a um custo surpreendentemente baixo, melhorando a
qualidade dos servigos.

O site de uma floricultura deve gerar valores para o cliente, agregando
todos os tipos de servicos e facilitando, ao maximo, a realizacao das
transacoes, evitando assim as ligagoes telefénicas.

A home page € onde os visitantes terao a primeira impressao da loja e
deve mostrar o que ela oferece.

Aimplementacao de uma newsletter € uma boa estratégia de marketing
e consiste no envio periddico de um boletim, via e.mail, aos clientes.
Além de disponibilizar os produtos da empresa, a newsletter tem como
objetivo a exposi¢cao da marca. O conteudo é fundamental: uma dica,
um artigo ou informacgdes uteis sobre os produtos comercializados.

Vale salientar que o lojista deve se preocupar com a segurang¢a de sua
loja virtual e tomar medidas preventivas para minimizar os riscos.

FLRICUTURA

ON LINE




INFORMATIZACAO

Vive-se, hoje, na era da informagao e quem a possui, e sabe utiliza-la,
tem maiores chances de tomar as decisdes corretas. O uso das
informacdes € um diferencial na competitividade das empresas e um
instrumento fundamental para uma gestao empresarial eficiente.

Um grande erro € achar que a loja esta informatizada porque tem um
computador, quando o importante sao os softwares implantados e o
treinamento das pessoas que vao utiliza-los.

Uma informatizagao bem sucedida € aquela que aumenta a eficiéncia
dafloricultura e apresenta resultados visiveis.

A substituicao de processos manuais por automatizados deve ser feita
apos a avaliacao dos mesmos, pois o que € ineficaz tende a continuar
da mesma forma apos a automatizacao.

As pessoas envolvidas nesse processo devem ter a nocao da
importancia delas na alimentacao das informacgdes. Se os cadastros,
por exemplo, estao incorretos, todas as informagdes que os tomam
como base ficarao inconsistentes.

Ha no mercado grande variedade de softwares para auxiliar o
empresario: controle de estoques, analise gerencial, controle bancario
e fluxo de caixa, contas a receber, contas a pagar etc, e aproveitar a
qualidade e quantidade de dados obtidos auxiliara na administragao da
floricultura.

Vale ressaltar que aquele que nao estiver atento a necessidade da
informatizacao pode estar comprometendo a prépria capacidade de
competir no mercado.



CADASTRO DE CLIENTES

Pode ser uma grande ou pequena floricultura, todas precisam de uma
boa relacao de clientes e, para isso, o computador € ferramenta
essencial para formar e atualizar essa relacdo. Pode-se iniciar a
montagem de um banco de dados de forma bem simples, através de
fichas de clientes, porem, a importancia fundamental desse cadastro €
gerenciar o relacionamento com os clientes.

O conceito que esta por tras da elaboracao de um banco de dados €
entender que os clientes nao sao iguais e para valorizar o conteudo das
informacdes devemos considerar as seguintes diferencas:

- estagios de vida diferentes;

- dados demograficos (sexo, idade, estado civil, religido, raca etc.);

- dados psicograficos (mesma familia, mesmo grau de escolaridade,
faixa de renda, moram sozinhas, habitos de lazer etc.);

- dados transacionais (assinantes de jornais, revistas, tv a cabo, cartao
de crédito utilizado etc.);

- comportamentos diferentes;

- necessidades de consumo diferentes;

- habitos de consumo diferentes;

Portanto, clientes diferentes entre si, geram rentabilidades diferentes
também. Clientes merecem tratamentos diferentes. O importante é

registrar a informacgao e utiliza-la sempre e de acordo com as estratégias
e objetivos da floricultura.



ATENDIMENTO TELEFONICO

Um dos fatores que mais contribuem para que o cliente forme sua
opinidao sobre uma empresa € a maneira como é atendido ao telefone.
O telefone pode e deve ser utilizado como uma ferramenta para
melhorar o atendimento e conquistar o cliente.

Algumas atitudes que podem ajudar:

1. Atender, no maximo, ao terceiro toque.

2. ldentificar-se com o nome da empresa e, em seguida, com o do
atendente, emtom claro e audivel.

3. Ter sempre a mao material informativo que ajude a responder as
duvidas mais comuns dos clientes.

4. Evitar pedir o famoso "um minuto" e transforma-lo em uma longa
espera.

5. Redirecionar corretamente os assuntos. Nada irrita mais o cliente
do que ser transferido de uma pessoa para outra, sempre repetindo
que oassunto"nao écomela".

6. Anunciar as ligacbes ao transferi-las para que o cliente nao tenha
gue se identificar e contar a mesma histéria novamente.

7. Anotarrecados completos.
8. Solucionar o problema de quem ligou.

9. Jamais pedir para quem ligou que ligue mais tarde porque a pessoa
nao pode atender no momento.

10. Desligar de forma cordial e agradecer.



MIDIAS EXTERNAS

Cada municipio tem sua propria legislagao para regular as diversas
formas de propaganda externa, portanto deve-se consultar a prefeitura
municipal antes de instalar quaisquer dessas midias. Dentre as
existentes destacamos:

TOTEM - traz normalmente o logotipo de empresa, fica sobre uma
estrutura elevada e quase sempre € iluminado interna ou
externamente.

E indicado para lojas localizadas em ruas de trafego intenso de
veiculos, permitindo ao cliente a facil identificagao do estabelecimento.

LETREIRO LUMINOSO - feito de neon, letras metalicas, night and
day, normalmente traz o nome da empresa ou seu logotipo. Pode fazer
parte dafachada ou estar em paredes e topos de prédio.

PLACA DA ESQUINA - com tamanho determinado e obedecendo a
licitagcbes, € um espago que aproveita a utilidade publica da
identificacdo das ruas, indicando
caminhos para a floricultura ou
simplesmente expondo a marca.

O empresario deve estar atento a FL RlCULTU RH

publicidade ilegal, evitando MODELO
desrespeitar a legislacao e

regulamentacdes. Destacamos
como publicidade ilegal as faixas,
pinturas em muros, distribuicao
de folhetos em semaforos e Tel.: 0800-88-77-00
placas afixadas em postes.




PROMOCAO DE VENDAS

Promocao de vendas pode ser definida como um conjunto de métodos
e recursos que visam aumentar o volume de vendas de um produto ou
servigo durante um periodo de tempo determinado. Esta ao alcance de
qualquer floricultura, pois, na maioria das vezes, nao depende de
grandes investimentos. A promogao deve proporcionar ao consumidor
um beneficio concreto, sensibilizando-o naquele momento.

O objetivo principal de uma promogao de vendas € aumentar o
faturamento da empresa, mas pode atender a outras necessidades
como atualizar/ampliar o cadastro de clientes, pesquisar sobre o
consumo de produtos, testar langamentos etc, servindo ainda para
fixar a marca e desenvolver um bom relacionamento com o
consumidor.

As técnicas promocionais sao bastante variadas e dependem tao
somente da criatividade do empresario, sendo as mais usadas:
descontos ou prazos especiais, vale-brindes, sorteios, jogos etc.
Depois de escolhida a técnica, deve-se criar a mecanica da promog¢ao,
que deve ser a mais clara e simples possivel. E importante envolver os
fornecedores e parceiros na agao. Determinada a mecanica e o
periodo de realizacao da promocgao, o empresario deve verificar se ela
agride alguma lei ou se € necessaria alguma autorizagao.
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PROMOCAO DE VENDAS

Toda promogao deve ser comunicada ao publico-alvo e a prépria
floricultura € o mais importante meio de comunicagao. Para reduzir os
gastos deve-se investir na comunicacao interna e na fachada do
estabelecimento, com uso de faixas, cartazes, banners e displays. A
regra “quanto maior o investimento, melhor o retorno” nao € muito
verdadeira quando se trata de promocao de vendas, pois muitas vezes
promogdes carissimas nao obtém sucesso, dada a complexidade ou a
falta de adequacao com a cultura local, e por outro lado, a simplicidade
e a perfeita sintonia com o publico estao presentes nas promogoes
vencedoras.

O envolvimento e o treinamento dos funcionarios e colaboradores da
floricultura sao fatores primordiais para o sucesso de uma promog¢ao
de vendas.

P
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DESTAQUE DE PRODUTOS

A quantidade de produtos ofertados, hoje em dia, tornou-se muito
maior do que a demanda, pois as empresas se empenham em gerar
produtos de valor que atendam as necessidades de seus clientes.

As pesquisas de mercado comprovam, cada vez mais, a eficacia do
display no ponto de vendas, tornando-o um importante diferencial
competitivo. Embora a propaganda tenha a funcao de divulgar e captar
o0 publico alvo, é no ponto de venda que a transacéo é efetivada. E o
momento da verdade, quando o cliente decide se leva ou nao o
produto, ou pior, se compra do concorrente.

De nada adianta a floricultura ter um produto estrela e investir em
publicidade, se nao trabalhar bem esse produto no ponto de vendas,
podendo até gerar um resultado negativo se ele nao for bem exposto,
pois expositores de ma qualidade denigrem o produto e afastam o
consumidor.

Para evitar que bons produtos figuem estocados nas prateleiras e para
conquistar clientes, a utilizagcao de um display é essencial € o melhor
meio de chamar a atengao e incrementar as vendas.
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TREINAMENTO

Num sentido bem amplo, treinamento € um esforco dirigido no sentido
de equipe, com a finalidade de fazé-la atingir o mais economicamente
possivel os objetivos da empresa. Treinar € o ato intencional de
fornecer os meios para proporcionar a aprendizagem, € educar,
ensinar, € mudar o comportamento, € fazer com que as pessoas
adquiram novos conhecimentos, novas habilidades, € ensina-las a
mudar de atitudes. Treinar no sentido mais profundo €& ensinar a
pensar, a criar e a aprender a aprender. Aumentar a capacitacao e as
habilidades das pessoas €& fungcao primordial do treinamento.

A missao do treinamento pode ser descrita como uma atividade que
visa: ambientar os novos funcionarios, fornecer novos conhecimentos,
desenvolver comportamentos necessarios para o bom andamento do
trabalho e, atualmente, a sua maior missdo € conscientizar os
funcionarios da importancia de auto-desenvolver-se e de buscar o
aperfeicoamento continuo.

Ao treinar um empregado, este pode se sentir prestigiado perante a
empresa, que demonstra uma preocupagao em capacitar bem seus
profissionais, dando-lhes a oportunidade de crescimento pessoal e
profissional. O empresario deve se preocupar sempre com a
capacitagao de sua equipe cuidando para que ela receba treinamento
adequado continuamente.

REINAMENTO

LHO EM EQUIPE
ENTAR AS VENOAS
IMENTO AO CLIENTIE
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