Ja foi o tempo em que as empresas
utilizavam o marketing de massa

para a colocacdo de seus produtos.
Hoje prevalece a consciéncia de que
o marketing one-to-one ¢ aquele
que melhores resultados apresenta.
Para tanto, a empresa necessita
conhecer profundamente o seu
cliente, com detalhes cada vez mais
precisos seus desejos e
necessidades. Um data base mar-
keting (banco de dados) bem elabo-
rado, com informagoes detalhadas
sobre seus clientes, permitird a
integracao correta enfre a empresa
e o cliente.

sobre

Mas nao basta conhecer intima-
mente o cliente. Isso é bom, pois sé
poderemos corresponder as expec-
tativas de alguém se soubermos o
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CLIENT
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que ele espera. Mas nao é tudo.
Resta ainda & empresa preocupar-
se com o gque continua sendo indis-
pensavel: o atendimento.

Com preocupacao, constata
que os resultados
esperados, muitas vezes,
nao estao correspondendo
as expectativas

O empresario faz vultosos investi-
mentos na compra ou locagao de um
ponto de vendas bem localizado;
capitaliza em instalacoes ade-
quadas; supre os estoques; faz pro-
paganda informando ao seu cliente
o que a empresa pode fazer para
atendé-lo em seus particulares
desejos; preocupa-se em apresentar
um lay-out de sua loja atrativo, efi-
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ciente e pratico; as vitrines sao peri-
odicamente refeitas com estilo e
sobriedade para uns e descontragao
para outros, mas em ambos os casos
de forma criativa; os precos sao fi-
xados de modo a se tornarem
extremamente competitivos sem se
descuidar da lucratividade; contrata
mao-de-obra para atender bem
toda a demanda gque espera obter
face ao investimento realizado; pro-
move treinamento de todo o seu
pessoal, principalmente daqueles
que terdo contato direto com o
publico (vendedores, recep-
cionistas, caixas etc); o ambiente
interno da loja esta chamativo,
agradavel, com cores harmoniosas,
som ambiente, café e dgua disponi-
vel. Pronto... tudo o que o empresa-
rio poderia e deveria fazer foi feito.

Com preocupacao, constata que os
resultados esperados, muitas vezes,
nao estio correspondendo as
expectativas. O que saiu errado? Ele
conhece 0 seu cliente. Sabe aquilo
de que ele precisa. Tem o que ele
deseja, Sua estrutura foi bem plane-
jada. Ndo falta nada. Por que, entdo,
as vendas ndo decolam como se
esperava?

Existe no mervcado um
sistema de monitoramento
que permite ao empresario

ver como o cliente é
atendido na sua loja

O problema, na maioria das vezes,
reside no acomodamento das pes-
soas que tém a responsabilidade de
atender aos clientes, Chegou-se ao
ponto nevralgico: atendimento.

As pessoas foram treinadas. Houve
reciclagem. Sabem o que fazer,
como fazer, quando fazer e onde
fazer. Sabem, por exemplo, da
importiancia do sorriso; da necessi-
dade de saber o nome do cliente e
usa-lo durante o contato; de decli-
nar também o seu nome logo de ini-
cio; de identificar um sinal de com-
pra e promover um fechamento
experimental; da importancia de se
ressaltar os beneficios do produto;
de refutar as objecoes tdao logo apre-
sentadas. Sabem tudo isso. S6 que
ndao seguem as orientacoes e a
filosofia da empresa. O que fazer
entao?

Para contribuir na solucdao desse
sério problema, que atormenta
grande parte dos empresarios em
shoppings centers, cadeias de lojas
e mesmo lojas individuais - pois
essa situagao atinge de pequenas a
grandes instituigoes - existe no
mercado um sistema de monitora-
mento que permite ao empresario
ver como o cliente ¢ atendido na sua
loja.

Trata-se do Mystery Client, também
conhecido como "cliente espido",
assunto que ja foi até tema do Globo

PHETEXTO

w70 sss== Belo Horizonte, v.ll, n. 4, p.69-72, dez 2001



Reporter, da rede Globo de tele-
visdo. A empresa que desenvolve
esse tipo de servigo possul equipa-
ultima geracao que
mosira ao empresdario, em tempo
real, como agem os seus fun-
cionarios que mantém contato com

mento de

os clientes, afugentando-os ou
colaborando para a fidelizacdao dos

clientes a loja.

0 servico requer, além de um
equipamento extremamente sensiv-
el e moderno, a utilizagdo de pes-
soas altamente qualificadas, que
irdo identificar o tipo de atendimen-
to dispensado pela empresa.

O cliente misterioso entra na loja,
munido de uma minuscula camera
de dudio e video. Para todos os
efeitos, trata-se de um cliente
comum. Mas estardao sendo registra-
dos, ao vivo, a demora no atendi-
mento; a postura da pessoa que o
atende; o tipo de abordagem que lhe
€ proporcionado; as sondagens
feitas para identificar as necessi-
dades do cliente; a apresentacao de
beneficios; a forma como sao refu-
tadas as objecoes; o aproveitamento
dos sinais de compra; o fechamento;
procedimentos realizados quando o
cliente nao se dispde a comprar etc,
Tudo isso de comum acordo com o
empresdrio, que escolhe as lojas
que serdo alvo desse trabalho.

A visita registra todos esses aspec-

tos e outros mais de interesse do
empresdrio. O seu resultado é apre-
sentado ao empreendedor, sob a
forma de uma fita de video, em que
se podera visualizar como o cliente
é atendido em sua loja.

O diferencial desse servico
é que ele faz com que as
orientacoes dadas num
treinamento nao sejam

esquecidas ou colocadas de

lado

Como todo o atendimento é reg-
istrado sem que o colaborador saiba
gque estd sendo filmado - pois o
equipamento ¢ miniaturado -, nio
mais ocorrera a situacdo em que se
chega ao vendedor, por exemplo, e
se diz que ecle nao agiu de uma
forma adequada. Fle contesta e fica
a palavra de um contra a do outro.
Agora isso ndo mais ocorre, pois é
apresentado o filme do atendimento
dispensado ao cliente misterioso.

O objetivo ndao ¢ s6 constatar os
pontos negativos dos colaboradores.
O servico podera e devera ser uti-
lizado como uma forma de orien-
tagdo para os funcionarios. Também
pode constituir uma maneira de
identificar um 6timo atendimento e
servir para estabelecer premiacoes
ou mesmo para a indicacao do
“colaborador do més”,

O diferencial desse servico é que ele
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faz com que as orientag¢oes dadas
num treinamento nao sejam esque-
cidas ou colocadas de lado. O cola-
borador que sabe que a qualquer
momento podera deparar-se com
um "cliente misterioso” - que nao ¢
facilmente identificavel - e que o
seu atendimento podera ser utiliza-
do para uma premiacao, promogao
ou mesmo indicacdo do “colabo-
rador do més”, ficara constante-
mente atento, interessado e
disponivel ao cliente. E quem sai
ganhando com isso? O consumidor
e, consequentemente, a empresa,
que terd a fidelizacdo de seus
clientes; uma imagem altamente
positiva; melhor participacao no
mercado e, sobretudo, vera aumen-
tar a sua lucratividade.
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