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Rubrica: INV

CROSS-SELLING

e UP-SELLING 2

- 0 Modelo INV

- O que esta por detras destas duas grandes
tecnicas de vendas que quase ninguém usa ?

Ha trés nimeros atrds, inicia-
mos a apresentacao do Modelo
INV scbre as importantes tacti-
cas negociais que sdo o Cross-
Selling e 0 Up-Seliing para a
dinamizacdo das vendas, fen-
tando perceber o que esta por
detras cestas grandes técnicas
que quase ninguém usa. E essa
reflexdo que hoje o INV se
propde continuar a explorar,
fomecendo novas pistas para a
sua aplicagdo.

Como na altura referimos, o
Cross-Selling representa um
acto de venda cruzada efou de
venda de produtos comple-
mentares, enquanto o Up-
Selling representa um acto que
permite acrescentar valor a
venda. Exploramos nesse artigo da Rm as duas primeiras dimensdes (o
Vendedor e o Cliente) do Modelo INV, que contempla cinco variaveis que
interferem negativa ou postivamente na operacionalizacio destas duas
lécticas negociais, assenles numa eslralégia de maximizagio de cada
contaclc comercial com o cliente: (1) O Vendedor; (2) O Cliente; (3) O
Sortido/Coleczao/Portefdlio de Servicos; (4) O Inleresse Especifico do
Negocio; (5) O Momente/Oportunidade,
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Abordamos hoje

"0 Sortido/Colecgao/Portefélio de Servigos™:

A investigagao que temos levado a cabo no INV mostra-nas que as ca-
racteristicas do sortido, da colecgdo ou da oferta de servigos condiciona,
de forma significativa, o sucesso das tacticas de Cross-Selling e de Up-
Selling no ponto de venda.

Efectivamente, o sucesso das mesmas deve comegar a ser preparado
desde o momento de definicdo ou escolha do sortido do negécio e de
cada colecgao em particular. Qu seja, o sucesso deslas duas tacticas de
vendas depende desde logo, @ em grande parte, da politica e das tacti-
cas de compras adopladas pela empresa, Importa por isso comprar de
medo & favorecer o Cross-Selling e o Up-Selling na loja. Pergunias como
"Que palifica de sortido?”, *Cue varedade de produtos?”, "Com que qua-
lidade?", "Em gue quantidades?", "Que complementaridade de produtos
e de servigos?", "Que politica de pregos?”, "Que limings para o aprovi-
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sionamento inicial e para a reposicao periddica?", "Que estratégias de
exposigao, merchandising, animacéo e promogao acordar com o fomece-
dor para a dinemizagéo do sortido/colecgdo no ponto de venda?", sao
criticas e indispansaveis.

Nao temos diividas de que a actual fobia de enfoque na reducgo do prego
distrai facilmente os profissionais das compras de uma negociagio cen-
Iracla na possibilidade de vender, nao so mais, mas também melnor no
pento de venda. A negociacdo efectuada pelas equipas de compras de
distribuidores, pelos responsaveis de insignias nacionais ou intama-
cionals ou mesmo por empresanios que possuem apenas uma ou duas
lojas proprias, muitas vezes nao contempla por isso uma esiratégia capaz
de favorecer a aplicagao do Cross-Selling efou do Up-Selling.

De acordo com o Modelo Negocial desenvolvido pelo INV, para que fal
seja possivel, a negociagao tera de ser feita numa dindmica e perspect-
va negocial em 3D (Fornecedor/Comprador/Consumidor). A nossz
relagio de proximidade no INV com profissionais das Compras e das
Vendas tem-nos mostrado a existéncia de relagies negociais muito vicia-
das na pouca partilha de informagao e na auséncia de estralégias de ver-
dadeira parceria. Muita desta gente ainda ndo percabeu que o segrado
ja ndo é a alma do negdcio, mas sim a partilha. O Modelo 30 ndo cbri-
ga a partilhar informacZo intema e confidencial, mas sim a partilhar 2
forma de alrair, surpreender e satisfazer melhor os consumidores. |sio
implica uma nova aitude, lanto de quem vende, como de quem compra,
e de quem comunica, face a investigagao permanente dos novos esfilos
de vida e, consequentemente, da compreensdo da evolugdo continua
das tendéncias de consumo.

O Medelo negocial INV defende ndo 56 a necessidade de se tomarem em
considerag2o os interesses destas trés partes na definicio e negociagio
co sortido para o ponto de venda, mas também que as mais valias para
o Comprador (Distribuidor) e para o Formecedor (Industriais, Produtores,
Marcas) advirBo, em grande parte, do valor acrescentado que o
Consumidor percepcionar no ponic de venda. Essa percepgao liberta-o-
& do enfoque racional no prego, permitindo-lhe um enfoque emacional,
cue o loma mais receplivo ac Cross-Selling e ao Up-Seliing.

Esta alitude negocial & fundamental para se polenciarem &s virtualidades
€ 05 resultados pratices do Cross-Selling e do Up-Selling, para além de
favorecer a criago e consolidacdo de verdadeiras parcerias negociais.
Como nZo nos cansamos de referr, Clientes Felizes Compram Mais,
Compradores e Vendedores Felizes fazem melhores negdcios.
Confinue a reflectir sobre estas questbes e, se quiser, envie-nos o seu
contributo parainfo@inv.pt, que nds ca estaremos nos proximos nlmeros
para confinuarmes a desenvolver os outros factores que condicionam ou
favorecem o Cross-3elling e do Up-Selling e as técnicas para a sua apli-
cago eficaz na venda,



