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Ao longo das ruelas antigas e movimentadas de Istambul,
encontramos duas lojas de produtos alimenticios que
estdo a apenas dois quildmetros de distincia uma da
outra. Suas vizinhancas sdo similares, uma mistura
vibrante do velho e do novo, e os clientes tém perfil
semelhante. Entdo por que um fabricante de produtos
alimenticios vende muito mais de um determinado
snack—um item com alta margem de lucro—em uma

loja do que na outra?

Aloja com melhor desempenho em vendas é um exemplo
do que a Bain & Company chama de “Pratica da Venda
Perfeita”. A maioria das empresas trata as vendas como uma
arte, mas elas estio descobrindo que o processo de vender
precisa se tornar, na verdade, uma ciéncia. Esse modelo
se baseia na crenca de que as empresas de bens de consumo
podem usar uma metodologia cientifica para aumentar
a participa¢do no mercado e os lucros focando nas lojas
e nos produtos certos e realizando uma abordagem

disciplinada para apoiar a execug¢do de vendas.

A prdtica da venda perfeita

Essa abordagem é singular. A “Prética da Venda Perfeita”
oferece a flexibilidade para que as empresas mantenham
o controle centralizado e fortalecam operagdes locais. Com
o melhor dos dois mundos, as companhias usam métricas
simples, padronizadas mundialmente, para medir o
desempenho e o crescimento das vendas em determinadas
regides e pontos de vendas. Elas também d3o aos gestores
locais o poder de definirem localmente fatores importantes
como sortimento e posicionamento de produtos.

Essas s3o as maiores preocupagdes de muitos CEOs do
setor de bens de consumo. Recentemente, quando a
Bain & Company fez uma pesquisa com 120 executivos
do setor, 9o% deles classificaram a execug¢io de vendas
como uma dentre as cinco prioridades dos negbécios,
mas menos da metade acreditava que suas forgas de
vendas estavam operando em todo o seu potencial
(vegf-a/ ?@Ma/ 7). Mais de 50% dos entrevistados
classificaram investimentos em competéncias da for¢a
de vendas e estratégias de canal como um dos pontos
mais importantes para lidar com a eficacia da forca de

vendas (v%;n ?@Mm 2).

‘F@ wra 7 : Aeficdcia da forga de vendas foi classificada como uma das cinco prioridades por cerca de 90%

dos entrevistados, mas menos da metade acha que a sua forca de vendas esté operando em todo o seu potencial
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Fonte: Pesquisa com executivos do setor de bens de consumo - julho/agosto 2011, n = 120
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Nosso trabalho com os clientes mostrou que muitas
empresas ndo tém uma estratégia clara para aumentar
suas vendas e no so capazes de mobilizar suas for¢as de
vendas para atingir as metas de crescimento. Isso traz
grandes varia¢des no desempenho dos representantes de
vendas em um mercado e entre mercados de uma regido.
Utilizando a “Pratica da Venda Perfeita”, uma empresa de
bens de consumo nio duréaveis (FMCG, sigla em inglés)
com sede na Asia conseguiu identificar praticas mais
avancadas em alguns mercados do que em outros e
pbde recorrer, por exemplo, as experiéncias do Vietna
e de Cingapura para aumentar o nivel de competéncia
em outros mercados como a China e a Indonésia.

E importante aplicar a “Pratica da Venda Perfeita” em
mercados desenvolvidos, mas é ainda mais crucial nos
emergentes, onde ha enorme potencial de crescimento
para as empresas de bens de consumo. Em mercados
emergentes, nos quais o comércio tradicional ainda domina,
atingir a “Pratica da Venda Perfeita” é mais dificil, pois
as lojas pequenas nio sdo homogéneas e, geralmente, nio

tém um método padronizado para acompanhar as vendas

e melhorar o desempenho. Desta forma, as empresas
que sdo capazes de criar uma solu¢io em mercados
emergentes colhem beneficios significativos em termos
de crescimento, participacio no mercado e manutengio
de posicBes de lideranca. As empresas de bens de consumo
também tém se beneficiado do uso da abordagem da
“Pratica da Venda Perfeita” em paises desenvolvidos
para ajudé-las a focar nos segmentos mais importantes
e a aproveitar a0 maximo a percep¢io do comprador
(vega v guactro ‘A Pratica da Venda %;Qfm
em mercados desenvolvidos” ).

Acerto onde interessa

Empresas de bens de consumo frenquentemente nio
conseguem determinar quais estabelecimentos s3o mais
valiosos em uma regido, em quais produtos devem focar
nessas lojas e como posicionar os produtos alvo nas
prateleiras. Também n3o sdo capazes de motivar as equipes
de vendas para que comercializem mais desses itens,
nem de medir a execugdo, em cada etapa, usando algumas
métricas simples. Essa metodologia auxilia as empresas

F@Mﬁ 2 Os executivos acreditam que a capacidade da for¢a de vendas e as estratégias de canal claras

s@o o mais importante para melhorar a eficécia da sua for¢a de vendas

Problemas mais importantes a serem resolvidos para eficiéncia da forga de

vendas (% de respondentes) e avaliagdo do desempenho nessas questdes
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Fonte: Pesquisa com executivos do setor de bens de consumo - julho/agosto 2011, n = 120
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A “Prética da Venda Perfeita” em mercados desenvolvidos

Uma conclus@o importante da pesquisa da Bain & Company com executivos de bens de consumo:
o sortimento de loja e a execucdo de vendas sdo questdes tdo importantes para quem vende em
mercados desenvolvidos como para quem opera em mercados emergentes. Mesmo em mercados
desenvolvidos, hd décadas dominados pelo comércio moderno, existe um enorme dividendo para
os fornecedores que consistentemente acertam na selecdo, na exposicdo, na precificagdo e nas

promog¢des adequadas dos produtos—com os canais, clientes e lojas mais relevantes.

Na Austrdlia, uma empresa de snacks segmentou as suas lojas e identificou, para cada segmento, de
trés a cinco inputs mais importantes e que realmente influenciavam nos resultados. Em vez de optar
por focar na promogdo de vendas como um todo, os representantes de venda receberam um conjunto
limitado de obijetivos, como o aumento do espaco nas prateleiras e a prioridade no posicionamento
de 10 a 15 produtos especificos que tinham alta margem de lucro. Isso encorajou os varejistas
a se comprometer, associando descontos a esses produtos. Para convencer os representantes
de venda, remuneracdes e premiacdes de vendas foram vinculadas a esses indicadores chave de

desempenho (KPIs, sigla em inglés).

Nos seis meses seguintes, nas lojas participantes, o volume aumentou 3% e o lucro, 7%. Comparativamente,
durante o mesmo periodo, as lojas ndo participantes tiveram uma queda de 6% no volume de vendas

e uma diminuicdo de 2% nos lucros.

Uma abordagem semelhante auxiliou uma empresa de bebidas, também da Austrélia, a identificar
as lojas onde poderia vender mais produtos utilizando dados geodemogrdficos para comparar a
venda total de bebidas por cédigo postal com as vendas dos seus préprios produtos nas mesmas
dreas. Ao identificar quais lojas seriam o alvo, a empresa transformou essa nova estratégia de
canal em um plano pratico de agdo e focou as forcas de vendas nas lojas que ofereciam mais
potencial de crescimento. Ela também usou pesquisa etnogréfica para descobrir quais téticas de
merchandising dentro das lojas seriam mais eficazes e desenvolveu um conjunto simples de padrdes
para ser usado pela sua forca de vendas e clientes. Essas mudangas tiveram impacto imediato:
as vendas cresceram 5% mais rdpido em lojas que receberam esses novos niveis de servico de

vendas e padrées de merchandising.

—David Zehner, sécio da Bain & Company com base em Sidney
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de bens de consumo a desenvolver justamente essas
capacidades e lhes oferece um processo que pode ser
repetido para melhoria continua:

« A metodologia considera que consumidores e
clientes possuem valores diferentes e fornece as
forcas de vendas ferramentas para que segmentem
o mercado e foquem onde atuardo. Outro ponto
importante é que as empresas aprendam a vincular
a estratégia da marca a execugdo de vendas na loja.
Em nossa pesquisa, quando perguntamos aos
executivos sobre o status das suas operacdes de
vendas, s6 a metade deles disse que havia uma
ligagdo clara entre estratégia e execugdo de vendas.

-« Essaabordagem considera a segmentacio da estratégia
de canal em algumas atividades criticas que os
representantes de venda executam na loja. As
companhias minimizam as diferencas entre mercados
e forcas de vendas usando uma metodologia
padronizada para melhorar as vendas da marca, a qual
inclui sortimento especifico de produtos e melhor
posicionamento nas lojas, com promotores eficazes.

«  Asempresas avaliam as lojas por meio de indicadores
chave de desempenho (KPIs) objetivos. Suas equipes
de vendas usam benchmarking como ferramenta de
melhoria continua e estabelecem metas individuais
agressivas, porém realistas, para cada KPI. Os membros
da equipe de vendas e distribuidores recebem
incentivos com base nas metas alcancadas, o que
os mantém focados e motivados.

A “Prética da Venda Perfeita” aumenta rapidamente as
vendas de produtos com alta margem de lucro. O fabricante
que vendia os seus snacks implantou a abordagem em
30.000 lojas na Turquia em apenas algumas semanas
e logo notou o impacto. Os representantes de vendas
estavam céticos, mas uma cimera escondida em uma
loja demonstrou que as vendas de um snack podem
aumentar em até 6 vezes apenas mudando o seu
posicionamento. Por qué? Os clientes que compram
cigarros, que tém uma margem de lucro relativamente
baixa, com frequéncia também compram snacks, que
possuem uma margem de lucro de até 30%, se eles
estiverem ao alcance das maos. Entdo, ao convencer os

varejistas a usar prateleiras coloridas para os snacks e
a posiciona-las perto da caixa registradora, as vendas
dispararam. De fato, houve um aumento de 20% nas
vendas do produto de alta margem de lucro apenas
no primeiro més. No geral, as vendas dos snacks da
empresa ja cresceram 10%.

Uma empresa de bebidas na América Latina percebeu que
a participa¢do no mercado das suas “Lojas Perfeitas” era
mais de 30% mais alta que das lojas onde ainda n3o havia
implantado o programa. Apenas 15% das suas lojas haviam
sido transformadas pela “Pratica da Venda Perfeita”.

Além de aumentar a participa¢io no mercado, a abordagem
é projetada de maneira a criar uma forca de vendas mais
comprometida e entusiasmada. Nesse aspecto, os relatérios
sdo igualmente positivos. Quando a empresa de bens
de consumo nio duraveis mencionada acima realizou
uma pesquisa sobre a eficiéncia do programa com seus
executivos de vendas nesses dez paises, mais de 80%
deles o classificaram como 5,5 em uma escalade1a 6.

Necessidade de mudanca cultural

Todas as grandes transformagdes precisam de uma
mudanga cultural, e a metodologia da “Pratica da Venda
Perfeita” ajuda as empresas a fazerem a transicdo para
um processo de vendas mais cientifico. As companhias
mudam seu foco, da busca de resultados arbitrarios,
como a necessidade de aumentar as vendas em 10%,
para fatores que efetivamente trazem melhores resultados.
Por exemplo, os fabricantes de bebidas sabem que
refrigeradores limpos, visiveis, bem abastecidos e
com a marca exposta de forma correta elevam o volume
de negdcios em 20%. Porém eles precisam de um
processo para garantir que tanto as equipes de vendas
como os varejistas sejam recompensados por instalar

e manter os refrigeradores.

Como parte da mudanga cultural, as empresas aprendem
como avaliar corretamente o mercado para identificar
falhas criticas nas lojas, incluindo produtos em falta e
posicionamento incorreto do produto. Sem identificar
essas falhas, elas sdo incapazes de elaborar uma
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estratégia de mercado focada para ajustar as lacunas e
para traduzir a estratégia em atividades que aumentem
as vendas dos produtos alvo.

Outra raz3o para a mudanca: em geral, os executivos de bens
de consumo se sentem frustrados pela impossibilidade de,
sistematicamente, medir, acompanhar e responsabilizar
suas forcas de vendas pelos resultados. O presidente de
uma companhia fabricante de bens de consumo resumiu
o dilema: “Quando nio posso medir, nio posso controlar,
quando ndo posso controlar, ndo posso estabelecer metas e
quando n3o posso estabelecer metas, ndo posso melhorar”.

Uma vez que as empresas encontram uma maneira de
identificar onde investir e como criar incentivos para as
equipes de vendas e como acompanhar seu desempenho,
elas frequentemente se surpreendem com o que veem.
Por exemplo, um fabricante percebeu que a falta de
disciplina para segmentar o mercado e para definir os
segmentos mais atraentes como alvo significou uma
penetracdo de menos de 40% no atrativo mercado de
quiosques, e notou que a empresa estava investindo muitos

recursos em mercadorias sem alto potencial de lucro.

Manter as forcas de vendas focadas no
que importa

Muitas empresas de bens de consumo lutam contra
problemas basicos. Um exemplo: a equipe de marketing
quer aumentar as vendas de produtos de alto valor, entdo
ela cria uma campanha que seleciona os melhores
produtos nas lojas e melhora a sua visibilidade. Mas
“melhores produtos” tém um significado diferente para
representantes de venda e distribuidores: em geral, ambos
focam em volume, e n3o em produtos com alta margem
de lucro. Quanto maior o volume de vendas, maior o
boénus. Na ocasido em que um fabricante de refrigerantes
fez um grande investimento em uma forga de vendas
dedicada para promover marcas secundarias, descobriu
que apenas 20% dos pedidos inclufam aquelas marcas.

Outra falha comum é deixar que os representantes de
venda tomem e administrem as tltimas decisdes por

eles mesmos. Uma empresa pode investir bastante no

A prética da venda perfeita

desenvolvimento da marca e em estratégias especificas
para o pais, mas deixar de definir muito bem o que a
equipe de vendas precisa fazer de uma maneira diferente.
Consideremos o produtor de bebida que segmentou
cuidadosamente seus pontos de vendas para ajudar a
moldar a execu¢io de vendas em diferentes categorias de
lojas. O problema foi que os 30 segmentos resultantes
simplesmente deixaram os vendedores confusos, tornando
impossivel que os representantes de venda seguissem as
diretrizes para melhoria de desempenho. Os representantes
de venda de uma marca lider em Cingapura conheciam
bem os varios influenciadores do comportamento de
compras, mas ndo conseguiam articular como eles
deveriam ser tratados nos diferentes canais.

Além disso, algumas vezes as empresas falham em
deixar claros os papéis e as responsabilidades dos seus
proprios representantes de venda, dos representantes de
venda dos distribuidores e dos promotores de vendas de
sua marca dentro da loja. Um fabricante de bebidas
descobriu que cerca de 40% do seu investimento em
caros materiais de merchandising, como mesas, cadeiras
e guarda-séis eram enviados para lojas sem potencial
de crescimento que justificasse tal investimento. A
empresa deixou as decisdes de alocag¢io de recursos
para o pessoal de campo sem lhes fornecer diretrizes
precisas sobre onde investir.

Conheca a venda perfeita

Para evitar essas armadilhas comuns, as companhias
podem adotar um novo modelo que crie um vinculo
forte entre seus objetivos estratégicos e uma execugio
de vendas melhorada.

A seguir, tem-se uma descri¢io de como uma empresa de
bens de consumo usou a abordagem da “Prética da Venda
Perfeita” para expandir sua participa¢io em mercados
emergentes selecionados, aumentando sistematicamente
as vendas da loja e ganhando mais controle sobre marketing
e vendas. Em vez de um projeto pontual, a empresa
langou um programa de transformacio cultural de
longo prazo com base em cinco iniciativas principais:

1. Parareavaliar sua estratégia de canal, a empresa
identificou as lojas mais atraentes para o crescimento
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lucrativo, observando, em cada loja, volume de
mercado potencial, participa¢io no mercado, valor
e rentabilidade, assim como sua importincia
estratégica no portfélio da marca. Segmentou os
clientes para identificar que lojas tinham clientes de
alto valor e quais produtos esses clientes queriam
comprar. Com base nessas informagdes, a empresa
priorizou os segmentos e focou sua energia e
investimentos em cinco canais nos trés anos seguintes.
O processo também considerou se o canal se destinava
a refei¢Ges, como um restaurante, ou bebidas, como
um bar, e sua rentabilidade relativa no segmento
de produto em particular.

2. Em seguida, a empresa traduziu sua estratégia
em um plano de a¢do que detalhava como ganhar
mais na caixa registradora nas lojas selecionadas.
O plano estabeleceu as regras, etapas e KPIs
principais e fixou um or¢amento e uma forma
de monitorar o desempenho. Para garantir o sucesso,
a empresa forneceu as ferramentas necessarias
a equipe para estimular as vendas nas lojas:
dispositivos moéveis, como os PDAs (Personal Data
Assistants), com software de vendas que cria uma
lista de verificagdo automatica de produtos para
cada loja na rota diaria do representante de vendas.
Eles também receberam instru¢des para segmentos
de clientes e regides diferentes, incluindo uma
lista de padrdes para lojas, como sele¢do de produtos
obrigatérios e posicionamento 6timo de produtos.
Nas lojas, os representantes de venda aplicaram
essas ferramentas para inserir informacoes especificas
sobre o ponto de venda. O sistema fornece sugestes
sobre o que precisa ser armazenado, relembra-os de
que devem acompanhar os precos dos concorrentes
e informa para onde ir de acordo com a rota.

3. Aempresa reforcou os padrdes de venda mapeando as
lojas que mereciam visitas frequentes de acordo com
a atratividade do ponto de venda. Por exemplo, uma
loja com alto niimero de vendas mas baixa participagio
da marca foi considerada prioridade. Com os PDAs,
os representantes de venda foram capazes de
rapidamente revisar listas de controle, acompanhar
inventarios, definir precos e posicionamento,
armazenar ordens e agendar visitas futuras a loja.

4. Para monitorar a conformidade de um vendedor
com os padrdes da “Pratica da Venda Perfeita”, a
empresa vinculou todas as a¢bes a metas de KPIs
de vendas claramente definidas.

5. Com base em uma tabela de desempenho do
representante de vendas, a empresa calculou uma
compensacio mensal, usando seu sistema de
premiacio de vendas. E sabido que recompensas
regulares ajudam a motivar a equipe e a melhorar
a execucdo de vendas diariamente.

A empresa fez dois investimentos criticos antes de lancar
o Programa “Prética da Venda Perfeita” em vinte paises.
Ela investiu em tecnologia (os PDAs) para fornecer a
equipe de vendas dados em tempo real no campo, assim
como atualiza¢oes constantes. Observou-se que os PDAs
ajudam, mas, no minimo, um processo manual estruturado
é necessario para dar suporte ao Programa “Pratica da
Venda Perfeita”. A empresa também se empenhou em
transformar a estrutura da organizag3o de forma a apoiar
totalmente a execug¢io 6tima do processo de vendas. O
esfor¢o da mudanga trouxe resultados. Dois anos depois
da implementacio da “Pratica da Venda Perfeita”, a
participagio desta companhia no mercado aumentou
entre T e 3 pontos (v&dﬂm Flgura 2). Recompensada
pelo seu desempenho, a for¢a de vendas tornou-se,
entdo, uma defensora entusiasmada do novo modelo.

A empresa agora adota uma estratégia de canal focada
nos insights de clientes e consumidores e essa estratégia
é traduzida em um plano de a¢do com métricas de
desempenho realistas e ficeis de entender. Ela tem uma
equipe de vendas mais responsavel e comprometida.
Os executivos seniores tém mais poder de decisdo do que
nunca porque podem medir o desempenho de vendas e
porque possuem o controle necessdrio para aumentar
lucros e participa¢do no mercado. Eles podem definir
metas e alinhar incentivos de acordo com elas, criando
uma forma realista de encorajar continuamente a equipe
de vendas a melhorar seu desempenho. @
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Conformidade com a “Prética da Venda Perfeita”

A opinido de um representante de vendas sobre a “Prética da Venda Perfeita”

No interior de SGo Paulo, a maneira de fazer negécios dos proprietdrios de lojas e bares pequenos
e independentes ndo tem mudado muito. Mas a abordagem da “Prética da Venda Perfeita” apresenta
uma forma de unir o velho e o novo na execucdo das vendas. Ela preserva a cultura definida pelas
lojinhas da vizinhanga, ao mesmo tempo em que usa técnicas modernas para aumentar a performance

das companhias de bens de consumo que as abastecem.

Quatro meses depois de uma companhia de bens de consumo langar pilotos da “Prética da Venda
Perfeita”, Rafael, um de seus representantes de vendas nesta regido, ja percebe a diferenca. Ele vende
um volume entre 15% e 20% maior do que o de seus colegas em rotas compardveis, especialmente
nos pontos de venda mais lucrativos. Diferentemente dos outros representantes, cuja remuneracdo é
baseada sobretudo no volume vendido, 50% da compensagdo varidvel de Rafael estd atrelada &

sua execugdo dos principios da “Prética da Venda Perfeita”.

Numa pesquisa mensal, um conjunto aleatério de 15% das lojas na sua rota sdo verificadas por um

auditor independente. Rafael t8m metas mensais claras de execugdo e conhece o resultado das lojas
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visitadas previamente, o que garante melhorias continuas até que a metodologia da “Prética da
Venda Perfeita” esteja instalada. No inicio do piloto, ele recebeu um treinamento especial por meio
do qual aprendeu como executar adequadamente a abordagem em diferentes tipos de pontos de
vendas. Hoje ele tem pleno conhecimento de como aprimorar o merchandising nas diversas éreas

de um bar e quais sdo as diferencas para um restaurante ou um pequeno mercado.

Representantes de vendas frequentemente sdo céticos quanto a essa abordagem, mas Rafael ficou
convencido depois do novo treinamento feito para os representantes que participariam do piloto.
A simulagdo interativa, em que ele assumiu o papel de um proprietério de loja, fez com que ele
entendesse porque é tdo importante almejar a perfeicdo, e ndo uma execugdo em apenas parte do
ponto de venda. Uma loja bem preparada mas com uma proposta de valor de baixa atratividade
para o proprietdrio é tdo ineficiente quanto uma loja mal preparada que tenha uma proposta de
valor melhor. A combinacdo das alavancas relevantes (projeto de modelo de vendas, controle e
niveis de investimento, padrdes de execucdo, relacionamento com os clientes e proposta de valor

para o ponto de venda) é o Unico caminho para uma férmula vencedora.

Antes de iniciar o treinamento, a companhia construiu uma base sélida para o sucesso dos representantes
de vendas, identificando os pontos corretos para a “Prética da Venda Perfeita”. A empresa realizou
um censo do comércio pelo qual determinou o segmento adequado e o potencial de vendas de cada
loja. Depois de selecionar os pontos de venda com alto potencial de crescimento, os representantes
de vendas foram equipados com uma lista de lojas alvo em suas rotas. Rafael admite que nem todo
proprietdrio recebeu bem as suas propostas para implementar a “Prética da Venda Perfeita”. Algumas
lojas de conveniéncia rejeitaram qualquer tipo de padrdo de merchandising proposto porque ndo
queriam ter banners nas suas instalacées. Rafael usa algumas ferramentas para ajudé-lo a atingir

suas metas da “Prdtica da Venda Perfeita” com consisténcia.

Em primeiro lugar, um PDA (Personal Data Assistant) fornece uma lista de produtos e merchandising
para verificar em cada ponto de venda, de acordo com o segmento especifico. Além disso, ele tem
um folder impresso que inclui uma lista adicional com imagens, que serve como um guia para os
padrées da “Prética da Venda Perfeita”. Por exemplo, o folder de vendas aponta como deveriam ser
um bar e um restaurante nesse padrdo, mostrando tipos de produtos e padrées de merchandising,
como sdo utilizados em diferentes segmentos e como obter os incentivos baseados no desempenho

atrelado a cada padréo diferente.

Enquanto a companhia expande seu piloto da “Prdtica da Venda Perfeita” para vdrias regides do
Brasil, Rafael estabeleceu metas pessoais préprias. Durante os préximos trés meses, ele pretende
expandir a “Prética da Venda Perfeita” a mais 30 a 40 bares e restaurantes—seu objetivo é aumentar

ainda mais a vantagem do seu desempenho de vendas sobre o de seus colegas.




O valor no marketing comercial

Dos 120 executivos de empresas de bens de consumo que participaram da recente pesquisa da
Bain & Company, mais de 90% concorda que precisa melhorar a eficiéncia de seus investimentos
em marketing comercial. Por que isso é tdo importante2 O marketing comercial serve como vinculo
critico entre os esforcos de marketing de uma empresa de bens de consumo e sua equipe de
vendas. Ele dé suporte aos representantes de venda no seu dia a dia, desenvolvendo estratégias
de investimento comercial e planejando programas de ativagdo de lojas destinados a aumentar a
demanda no vareijista, distribuidor ou atacadista.

A unidade de marketing comercial de uma empresa analisa a percepcdo dos compradores com
informagdes da drea de vendas e de marketing. Isso ajuda a companhia a desenvolver uma estratégia
de segmentacdo de canal e planos de ativacdo, assim como criar uma disciplina de vendas. Em
uma empresa que usa a abordagem da “Prdtica da Venda Perfeita”, as atividades de marketing
comercial geralmente incluem:

e definicdo de padrdes de merchandising;

® desenvolvimento de materiais para ponto de vendas;

* andlise da percepcdo dos compradores;

* desenvolvimento de estratégias de segmento;

® projeto de padrdes de ativacdo e indicadores de desempenho de lojas;
* suporte a definicdo de critério de roteamento;

* alocagdo e gerenciamento de bens;

® gerenciamento e suporte a sistemas PDA, se aplicdvel.




Shared Anbition, True Resutblc

Bain & Company é a empresa de consultoria global que os lideres de negécios procuram quando
buscam resultados duradouros.

Além disso, nés nos preocupamos tanto quanto eles sobre como alcangé-los. Juntos, encontramos o valor além das fronteiras,
desenvolvemos ideias e conhecimentos praticos e implementaveis e motivamos toda a equipe para trilhar o caminho para o sucesso.

Somos apaixonados por indicar o caminho certo para nossos clientes, colegas e comunidades, mesmo que nio seja o mais facil.

Para mais informacdes, visite www.bain.com.br
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