“AINDA ACHA QUE O NEGOCIO EM VAREJO

E PRODUTO E QUE SERVICO NAO INTERESSA?
AINDA ACHA QUE QUANDO OS CLIENTES NAO
VEM A SUA LOJA O PROBLEMA NAO E SEU?
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om a mudanga (atualizagio, amplia¢ao e complexidade)
do conceito de consumo, o segmento varejista tem a
li¢ao de se modificar — e evoluir — da mesma forma, a fim
de acompanhar e atender o que o cliente espera como expe-
riéncia quando entra em uma loja para comprar. Grandes
empresas sempre foram o foco dos processos de qualidade
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e gestao tratados por livros e estudos. O pequeno varejo, por sua vez,
sempre ficou carente de pesquisas mais profundas que contribuissem
para uma atuagao mais profissional.

O livro de Edmour Saiani chega para adicionar, ao amadorismo
dos pequenos estabelecimentos, o profissionalismo, por meio do plane-
jamento, estruturagao, pensamento € competéncia na implementagao.
Vem para deixd-los mais preparados para concorrer com as grandes
lojas, com uma ferramenta que eles podem utilizar com mais facilidade
que os grandes: servigos e relacionamentos diferenciados. Saiani ¢ enge-
nheiro formado pelo ITA, ex-executivo de diversas empresas ¢ hoje ¢
consultor no segmento de pequeno varejo.

Seu livro ¢ dividido em onze capitulos que sao escritos de forma
diddtica e assertiva, desde quando afirma que, no mundo de hoje, ganha
o marketing das causas comunitdrias ¢ da generosidade, até quando
disserta sobre experiéncia. Afirma que a agdo mercadologica de causas
comunitdrias propicia a fidelizagao, a qual somente acontece quando se
trata bem a equipe que, conseqiientemente, trata bem o cliente.

Utilizando bastante sensibilidade em todo o decorrer do seu
texto, o autor inicia falando sobre o prazer de viver que o cliente estd
buscando, ao invés, apenas, da necessidade de sobreviver. Além do
cliente nao ver mais importincia em somente fer, ele se tornou mais
exigente no processo de decisao de compra. O final do primeiro capitulo
enquadra cada tipo de cliente em uma pirdmide de fidelizacio de clientes.

O que vesta? Construir wm velacionamento nota dez. Estar
proximo do cliente a ponto de ele esperar uma hova para ser aten-
dido por wm vendedor sew de quem gosta. Af fica dificil alguém
imitar. Consolo: velacionamento ¢ intimidade nenhum grande
constroi. E o que genuinamente fideliza clientes ¢ velacionamento e
intimidade.

Na seqiiéncia, o autor disserta sobre o futuro do varejo e afirma
que esse segmento e as dreas de servigos serdo os grandes emprega-
dores deste século. Mostra que, na nova era, o emprego convencional
sera substituido pelo “empreendedorismo” e pela iniciativa, carac-
teristica prépria do varejo, e isso fard com que ele nao seja mais visto
como emprego de segunda categoria, como em um passado recente era
conceituado.
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Os seis capitulos seguintes abordam varidveis inerentes a0 negocio
do varejo. Comega por indicar as vocagoes necessarias para que um
varejista tenha sucesso em seu negocio. Uma delas ¢ lidar com pessoas,
pois loja ¢ um negodcio de gente. Outra vocagao ¢ para servigos e rela-
cionamento, pois hoje o cliente experimenta a loja todas as vezes que a
visita. Prego, produto, ponto e promogao, por si s6, nao garantem mais
SUCESSO.

Aborda, também, o dia-a-dia do varejo e o que o empreendedor
deve realizar ao longo dele, como tarefas de acompanhamento, moti-
vagao, integragdo e renovagao. Além disso, apresenta o Ciclo de
Competéncia do Varejo, um modelo de nove passos para a estruturagao
e expansao do negdcio.

Marca em varvejo ¢ tempo de verbo, nio substantivo. Marcar seus
clientes positivamente em todas as atividades realizadas pela lojn ¢
a nica maneira de garantiv que vocé estavi sedimentando a sun
marca.

Ainda sobre as varidveis inerentes do negocio, o livro trata a renta-
bilidade como sendo uma conseqiiéncia do trabalho realizado. E, um
dos motivos para que ela ocorra, ¢ o norte unico compartilhado, ou seja,
integrar a equipe em torno de processos de competéncia, formando a
cultura da empresa. Por fim, afirma que nenhum negdcio depende
tanto de pessoas competentes ¢ bem direcionadas quanto o varejo. E
que a lideranga genuina ¢ o fator mais importante para o sucesso de um
negdcio No varejo.

Os trés ultimos capitulos abordam os produtos, a comunicagao e as
experiéncias.

Sobre produtos, o autor afirma que negdcios pequenos jamais
poderao cobrar mais barato que os grandes e, por isso, ¢ necessdrio que
haja produtos diferenciados. Isso porque, tendo itens diferentes dispo-
niveis ao consumidor, a loja nao cai na “briga de pregos” com a concor-
réncia. Ou seja, o produto se torna incomparavel.

Entretanto, ¢ necessario também ter equilibrio na composi¢ao das
linhas. E necessdrio ter o produto basico (aquilo que o cliente sempre
procura) e a tendéncia (aquilo que o cliente ndo procura, mas compra
quando v¢é e percebe que gostou), pois o cliente ¢ voluvel e, as vezes,
paradoxal, querendo, a cada dia, algo diferente. O consumidor pode ser
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arrojado, conservador e ponderado em diferentes momentos. E isso deve
ser levado em consideragao no momento da composigao de sortimento
de produtos.

Outro ponto importante ¢ o nivel de reputagao que uma loja tem
perante aos seus clientes. E isso ¢ medido conforme a lembranga que
o cliente tem da loja no momento que pensa em comprar algo. Se ele
também pensa nesta loja, além de outras, esta loja tem autoridade no
que vende. Se ele somente pensa nesta loja, ela ¢ dominante. E isso nao
¢ algo ficil de conquistar.

Quando disserta sobre a comunicagdo, o autor inicia afirmando
que ¢ papel de todos que trabalham na empresa atrair e manter clientes
através de uma ferramenta que ele chama: o marketing feito por gente
para “cliente gente”. Volta ao conceito de reputagio e afirma que o
marketing boca a boca ¢ a maior arma que uma empresa pode ter para
construir esta reputagao. Por ser o resultado do trabalho de todos na
empresa, leva-se anos para construir € minutos para se destruir a repu-
tagao de uma marca.

O extenso capitulo aborda inumeras varidveis da comunicagio e
as divide em dois grupos que se complementam: comunicagao da loja
para dentro e comunicagao da loja para fora. O primeiro grupo refere-se
aos defensores da marca, ou seja, as pessoas que trabalham na empresa e
que representam a alma da empresa e ao espago onde a loja se encontra
(ponto; fachada; vitrine; entrada; interiores; iluminagao; cores; sina-
lizagao; som ambiente e aromas). O segundo grupo refere-se a forma
como a loja ¢ comunicada aos seus clientes (propaganda; rddio; asses-
soria de imprensa; database marketing; internet).

O ultimo capitulo do livro traz as experiéncias no ponto-de-venda.
E o autor apresenta um modelo de cinco varidveis que acredita influen-
ciar a construgao de servigos inesqueciveis: conveniéncia, design, atendi-
mento, entretenimento ¢ educagao.

A conveniéncia significa facilitar as coisas para o cliente, o design
¢ a comunica¢ao dentro da loja e o atendimento ¢ o carinho ao cliente.
O entretenimento ¢ importante, pois o ser humano nao quer passar por
momentos de sofrimento ¢ a educagao ¢ fundamental, pois quando se
aprende nao mais se esquece quem ensina.

As varidveis de educagao e entretenimento podem ser explicadas
mais detalhadamente pelo conceito edutainment, de Howard Gardner.
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Este conceito esta se transformando em metodologia de ensino, pois
define que o ser humano possui oito tipos de inteligéncia, algumas
mais fortes que outras, dependendo da pessoa. O objetivo ¢ entender
qual a mais forte em cada cliente e criar experiéncias personalizadas, a
fim de atingir a inteligéncia predominante de cada um. E estas experi-
¢ncias devem ser relacionadas a uma forma de educar. Tudo o que educa
também entretém e ajuda a fazer com que o cliente queira voltar a loja.

Como conclusao, afirma que vender nao mais funciona. O que
funciona, nesta nova era, ¢ causar experiéncias das quais o cliente nio vai
mais esquecer. A venda ¢ conseqiiéncia disto. De produtos diferencindos,
temos que ir a servigos de primeiro mundo e velacionamento dos anos 50.

O livro traz inimeros exemplos priticos de cada conceito abor-
dado. Descreve situagoes de experiéncias com clientes e orienta o
pequeno varejista, por meio de perguntas instigantes, como ele deve agir
e mudar para que o seu estabelecimento consiga evoluir. Por meio de
uma obra sucinta e contundente, o autor contribui para a reflexao conse-
qilente em uma drea carente de pesquisas e praticas eficientes. Chama a
atengao para o valor dos sentidos e submete a rentabilidade e a imagem
de marca a estratégias vigorosas que integram os consumidores no
contexto das lojas, tornando sua vivéncia, que ¢ sempre intransferivel e
inaliendvel, uma experiéncia unica.
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