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INTRODUCAO

O Sebrae em Pernambuco iniciou em 2010 um projeto voltado para o segmento

da Beleza, com o objetivo de contribuir para o desenvolvimento dos saldes da
Regido Metropolitana do Recife.

A primeira agdo com esse grupo foi a realizacdo de diagnéstico visando conhecer o
mercado da beleza e suas principais dificuldades. A partir desse estudo iniciamos as
intervengdes de melhorias nas empresas acompanhadas pelo projeto e, surgiu, entao,
a ideia de elaborar quatro cartilhas tratando dos principais problemas enfrentados
pelos empresérios deste segmento.

As areas gerenciais abordadas nas cartilhas foram divididas da seguinte forma:

- Pessoas - Relagdes Interpessoais e Desenvolvimento de Equipes;

- Atendimento - Cliente fiel: O grande segredo dos negécios;

+ Qualidade dos servigos - Postura profissional e normas técnicas;

- Financas - Boas praticas para a gestao financeira.

Desejamos uma boa leitura desta cartilha

e que ela contribuia para o seu

sucesso empresarial.

Bom estudo!
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1| CONHECENDO CLIENTES

Conhecer bem o cliente é o primeiro passo para o sucesso no atendimento e no
relacionamento.

Portanto, € o momento de:

.ENTENDER O CLIENTE COM SUAS REAIS NECESSIDADES, EXPECTATIVAS
E SONHOS;

. ATENDE-LO E SATISFAZE-LO EM SEUS ANSEIOS;

. OFERECER PRODUTOS E SERVICOS QUE SE TORNEM UMA
SOLUCAO POSSIVEL.






2 | PROSPECTANDO CLIENTES

Prospeccao é o“método e/ou técnica em-
pregada para localizar ... jazidas minerais”
(Dicionario Aurélio).

A definicdo do Aurélio é muito apropria-
da para a nossa realidade. Basta que
possamos entender que a prospec-
¢ao é uma estratégia e, como
tal, podemos entender que
bons clientes podem ser
verdadeiras jazidas mine-
rais, uma fonte de rique-
zas da qual precisamos
para sobreviver em

nosso negdcio.

Assim, a prospec-
cdo é o ato de
identificar e buscar
novos clientes no
mercado.

Normalmente nao
sabemos onde estao

e quem sdo nossos clientes potenciais.
O que fazer, entdo, para identifica-los?

O objetivo é tracar um perfil basico dos
clientes potenciais de seu produto ou
servico. Depois de identificados, procu-
rar saber onde podemos encontra-los.

O marketing é um grande aliado da pros-
peccdo. Sempre que possivel, devemos
utilizar esta ferramenta para potenciali-
zar resultados positivos na arte de con-
quistar novos clientes.

Vejamos, a seguir, algumas formas efi-
cientes que podemos usar para prospec-
tar clientes:

- reunides sociais/familiares (6tima oca-
sido para promover nosso negécio. As
conversas informais criam oportuni-
dades para identificar quem pode ser
cliente potencial);
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- indicacdo (uma poderosa e velha arma
de prospeccdo: perguntar para seus
clientes fiéis se eles podem indicar pa-
rentes ou amigos que também possam
se interessar por seus produtos/servicos);

- abordagem de clientes que apenas en-
tram para olhar e saber precos (aproveite
a ocasiao para se aproximar das pessoas,
falar de seus servicos, sugerindo algo in-
teressante para elas).

Penso que ja estd devidamente clara para
vocé a importancia da prospeccédo, po-
rém nao custa lembrar que ainda pode-
mos utilizar outras fontes:

- livros de personalidades sociais;

- lista de academias e clubes sociais;

- clinicas médicas de especialistas em
dermatologia, ginecologia, mastologia,
pois nestes locais circulam um grande
numero de pessoas.

Por fim, converse e fale com as pessoas.
Com quantas mais falar, maiores seréo as
chances de gerar negécios.

Porém, cuidado. Vocé deve ter uma apre-
sentacdo pessoal adequada, cuidar do que
diz e conhecer muito bem os beneficios dos
produtos e servicos com os quais trabalha.

Lembre-se que causar uma boa impres-
sdo ira gerar impacto no cliente e desper-
tar curiosidade em lhe visitar.

Finalmente quero afirmar que as estratégias
indicadas néo sao apenas teorias. Elas fun-
cionam mesmo, desde que tenhamos per-
severanga em nossas rotinas didrias.

O SERVICO POS-VENDA COMO
DIFERENCIAL

Manter um bom cliente hoje exige mui-
to jogo de cintura. A qualidade, o bom
atendimento e o cumprimento de pra-
zos deixaram de ser os diferenciais da
concorréncia. Como fazer, entdo, para se
manter competitivo?

Uma das armas de diferenciacdo mais
fortes hoje é o pds-venda, caracterizado
como elemento de fidelizacao de clien-
tes. Vamos tratar com seriedade este
tema.

Segundo Roberto Libardi, ser fiel é:
- ser digno de fé;
- ser leal a seus compromissos;

- ser seguro e nao falhar.

J
\






3 | FIDELIZAGAO

Em linhas gerais, fidelizacdo quer dizer
aumentar a taxa de retencdo de clientes,
evitando que eles migrem para a concor-
réncia, bem como o valor total de negé-
cios com cada um deles.

E POR QUE FIDELIZAR?

Custa cinco vezes mais caro

conquistar um novo cliente

do que manter um cliente
excelente.

Estima-se que 65%
dos negécios vém
de clientes ja exis-
tentes (e nao de
clientes novos).

Cliente fidelizado aju-
da a divulgar a boa
reputacdo de seus
produtos/servicos.

SATISFACAO GARANTE FIDELIZACAO?

A satisfacdo pode ser obtida em uma uni-
ca transacao, mas a fidelidade s6 se con-
quista a longo prazo.

PODEMOS COMPRAR FIDELIDADE?

A fidelizacdo deve ser um processo con-
tinuo de conquista da lealdade, porque
nenhum cliente é fiel de vez em quando
nem para sempre.

COMO CONQUISTAR A FIDELIZACAO
DE NOSSOS CLIENTES?

Primeiramente nossos clientes precisam
ser identificados.

E preciso aprender sobre eles e transformar
esse conhecimento em ag¢des praticas.

E estabelecer uma relagcdo de confianga,
satisfazendo-os.
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CONHECENDO OSTIPOS DE CLIENTES
. Cliente externo

. Cliente pessoal

. Cliente da concorréncia

. Cliente interno

CLIENTE EXTERNO

Aquele que compra e paga seus produ-
tos e servicos. E a verdadeira razao de ser
das empresas. Merece o méximo de aten-
¢do e, para ele, as estratégias de fideliza-
¢ao sdo essenciais, pois este cliente traz o
resultado esperado pelas empresas.

CLIENTE PESSOAL

E aquele com quem convivemos diaria-
mente, influenciando nossas vidas e su-
prindo nossas necessidades emocionais e
sociais. Manté-lo satisfeito nos garante paz
de espirito, apoio, reconhecimento, com-
preensao e realizagdo enquanto pessoa.

CLIENTE DA CONCORRENCIA

Cliente externo que compra dos concor-
rentes e ndo de nds. Este cliente, somado
aos nossos clientes, forma o que chama-
mos de mercado atual. E necessério ana-

lisa-lo para descobrir o que o faz comprar
dos concorrentes, estabelecendo estraté-
gias para conquista-lo.

CLIENTE INTERNO

Aquele que trabalha dentro do saléo,
trocando informacées, trabalho e coo-
peracao. Cliente que faz todo o proces-
so, desde o atendimento inicial até a
finalizacdo do servico.

Por esse motivo, antes de incentivar pro-
cessos de fidelizacdo de clientes, deve-
mos olhar para dentro de casa e lembrar
que a fidelizacdo comega com nossos

colaboradores.

COMO FIDELIZAR ESTRATEGIAS
FUNDAMENTAIS?

Cliente externo

- Ter o foco nele (o que deseja, qual a sua
real necessidade, como surpreendé-lo).

- Gerencié-lo (e ndo os produtos).

- Apoiar e incentivar suas agoes.

Cliente interno

- Investir em capacitagao e treinamento.
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- Adotar uma politica interna de beneficios.
- Zelar para um bom ambiente de trabalho.

GESTAO DE RELACIONAMENTO COM
CLIENTES

Antes de iniciar um programa de re-
lacionamento com a clientela, o saldo
precisa definir o que diferencia clien-
te de usuario. Usuario é aquele que
ndo gera o lucro ideal, que visita seu
saldo esporadicamente. Ja cliente é
aquela pessoa que garante a receita
do saldo e tem o héabito de frequentar
seu estabelecimento.

Pode até parecer estranho, mas isso é ne-
cessario, porque nem todos que utilizam
os servicos sdo clientes.

Os saldes que irdao ganhar vantagem
competitiva sao 0os que conseguirem
separar da sua base de clientes os mais
valiosos (e com maior potencial de cres-
cimento) dos menos valiosos. Ao fazer
isso, é possivel ser assertivo nas ofertas e
campanhas de relacionamento.

Dicas para realizar uma boa gestdo de re-
lacionamento com os clientes:

- definir quem séo os clientes fiéis;

- observar a frequéncia, os servicos utili-
zados e o tiquete médio (valor gasto);

- criar grupos com perfis semelhantes
de consumo, separando os clientes em
blocos. Assim é possivel visualizar como
o faturamento esta distribuido e quem
sdo os clientes mais e menos valiosos. E
necessario obter os dados basicos deles,
tais como nome, telefone, endereco e
data de aniversério;

- criar campanhas diferenciadas para o
grupo de clientes mais valiosos, porque
perdé-los pode comprometer a lucrati-
vidade do saldo. Tratar os clientes dife-
rentes de forma diferente é vital, porque
perder um deles pode representar um
prejuizo enorme para a empresa.

Ha saldes de beleza que ndo tém ideia
do valor do cliente que perderam, por-
que tentaram agradar um consumidor de
menos valor. As vezes somos tentados a
dar tudo para o cliente novo e nos esque-
cemos do antigo.

Para que uma gestdo de relacionamento
com o cliente possa funcionar, é preciso
que todos prestem atencdo nele, saben-
do o que gosta de ler e comer, bem como
cor favorita, perfume etc. Tais fatores pre-
cisam ser considerados para que no mo-
mento oportuno a empresa o surpreenda.
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Um dos consumidores mais valiosos é
aquele que, além de usar os servicos,
indica a empresa para outras pessoas.
Quando ele fizer isso, em vez de con-
ceder um desconto em qualquer servi-
¢o, mande um buqué de rosas ou uma
caixa de chocolates. Para isso, é neces-
sario saber se o cliente gosta de rosas
ou chocolates. Ao receber esses mimos
com uma carta de agradecimento, ele
vai se sentir mais valorizado do que se
recebesse um desconto.

E importante lembrar que programas de
fidelidade ou de incentivo, como com-
prar dez servicos e ganhar um, ndo sao
programas de gestao de relacionamento.
Eles somente séo caracterizados quando
o saldo for capaz de tratar o publico dife-
rente de forma diferente.

Cabe também destacar que o merca-
do disponibiliza varios softwares que
podem ser um forte aliado na gestdo
administrativa do saldo. Porém, vale res-
saltar que essa ferramenta, para funcio-
nar adequadamente, necessitara de um
profissional capacitado nesta pratica,
de modo a ndo descuidar de alimentar
o banco de dados, registrando todas as
informacoes vitais do cliente, além dos
servicos realizados, da frequéncia, dos
produtos adquiridos etc.

PORTANTO...

O cliente é tudo. Um atendimento
de qualidade, sincero, faz com que
o cliente volte e identifique outros
clientes. Apesar da satisfacdo do
cliente ser primordial para qualquer
saldo de beleza, a satisfacdo isolada
nao é suficiente para a conquista de
clientes fiéis, ja que altos niveis de
satisfacdo nédo resultam, necessaria-
mente, em visitas regulares e aumen-
to de faturamento.

A partir desse ponto, a fidelidade torna-
-se ideal. Saber quem sao os seus clien-
tes e os servicos que eles compram
pode trazer valiosas informacdes para o
saldo de beleza, com a participacdo dos
profissionais envolvidos.

Muitos salées nao sabem o numero de
clientes atendidos por més, nem quan-
tos retornaram no més seguinte. Fica
aqui uma sugestao: o cliente é rei, inde-
pendente do porte do saldo. Cative, con-
quiste e fidelize seu cliente, pois ele se
tornard o maior veiculo de propaganda
do seu saldo de beleza.

A propdsito, como o seu saldo esta
tratando os clientes?
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DICAS E SUGESTOES DE CAMPANHAS

- Aniversario do saldo (ofereca precos ou
condicdes especiais por ocasido do aniver-
sario do saldo. Promova a semana, quinzena
ou més. Faca isso apenas uma vez por ano).

- Aniversario do cliente (ofereca uma van-
tagem ou um desconto para os que fazem
aniversario no més ou na semana, ou mes-
mo no dia em que estdo aniversariando).

- Apresentacdo de um amigo (ofereca
vantagens para incentivar seus clientes
a trazer amigos para o saldo. E uma cam-
panha onde amigo indica amigo).

- Balées da sorte (coloque vérios baldes
pendurados, contendo papéis com per-
centuais de desconto. Na hora de pagar,
o cliente estoura um balé@o e ganha o res-
pectivo desconto).

- Bolinhas da sorte (coloque um grande
garrafdo de vidro repleto de bolinhas
coloridas. Os clientes preenchem uma
cartela de palpite, indicando a quantida-
de de bolinhas que héd no garraféo. Em
uma data pré-estabelecida, o saldo reve-
la a quantidade de bolinhas e entrega o
prémio ao cliente que acertou ou ao que
mais se aproximou do nimero exato).

Brindes (escolha brindes geralmente de

pequeno valor, onde aparece estampado
o nome do saldo. Podem ser batons, tou-
cas de cabelo para usar no banho etc).

- Concursos (ha vérios tipos, entre
eles completar uma frase, criar um
slogan, e assim motivar a competicdo
entre os participantes, gerando movi-
mento no saldo).

- Parcerias com fornecedores (faca
acordos com seus principais fornece-
dores para obter apoio em promocgdes
cooperadas e vantagens adicionais
para seus clientes).

- Atividades sociais (associe a promo-
c¢do com algumas atividades sociais,
tais como desfiles, feiras, eventos fi-
lantrépicos, palestras etc. Ofereca des-
contos ou ingressos gratuitos, a fim
de apoiar a realizacdo desses eventos,
dando-lhe visibilidade).

- Dia do profissional (praticamente todas
as profissdes sdo homenageadas em um
dia do ano. Faca um calendério dessas
datas e ofereca, no dia a ser festejado,
condi¢des especiais para seus clientes).

- Estagdes do ano (aproveite o periodo
de chegada das estacdes e faca pro-
mocdes especiais como as de verdo e
primavera).
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- Fidelidade (através de cartoes, cartelas,
selos ou carimbos, o saldo podera con-
trolar o nimero de vezes que os clientes
|4 comparecem. Apés um determinado
periodo e a cartela totalmente preen-
chida, o cliente fard jus a uma cortesia
determinada pelo saléo).

- Festivais (faca uma parceria com seus
fornecedores e escolha uma determina-
da linha de produtos, promovendo um
festival e incrementando a venda de
produtos e servicos).

- Gratuidade (a palavra “gratis” é magi-
ca, principalmente em promogoes. Ofe-
reca algo gratis somente se o cliente
tiver a certeza de que realmente estd
ganhando algo que nao estd pagando
de outra forma).

- Horarios (conquiste uma nova clientela
estendendo o horério de funcionamento
do saldo - até as 21h ou aos domingos).

Sorteios (diferentemente do concurso,
nesta promoc¢ao o cliente nao precisa
fazer nada. O que conta é o fator sorte.
O saldo estabelece um prémio para ser
sorteado com os clientes que mais reali-
zaram servicos no més).

E possivel realizar tudo isso, desde que
se faca um planejamento das acoes.

Lembre que fornecedores sao parceiros
e o custo das acbes serd infinitamente
pequeno diante das possibilidades de
ganho que virdo.







SEBRAE EM PERNAMBUCO

SEDE

Rua Tabaiares, 360

Ilha do Retiro - Recife/PE
CEP 50750-230

Tel: (81) 2101.8400

Fax: (81) 2101.8505

UNIDADE DE NEGOCIOS MATA SUL
Rua Vigério Joao Batista, 154

Centro - Cabo de Santo Agostinho/PE
CEP 54505-470

Tel: (81) 3518.2323

UNIDADE DE NEGOCIOS AGRESTE CENTRAL E SETENTRIONAL
Rua Adjair da Silva Casé, 277

Indiandpolis - Caruaru/PE

CEP 55024-740

Tel: (81) 2103.8400

UNIDADE DE NEGOCIOS AGRESTE MERIDIONAL
Rua Mauricio de Nassau, 82

Centro - Garanhuns/PE

CEP 55293-100

Tel/Fax: (87) 3762.1752

UNIDADE DE NEGOCIOS SERTAO CENTRAL, MOXOTO, PAJEU E ITAPARICA
Praca Barao do Pajeu, 929

Centro - Serra Talhada/PE

CEP 56903-420

Tel/Fax: (87) 3831.2496

UNIDADE DE NEGOCIOS SERTAO DO ARARIPE
Rua Ver. José Santiago Bringel, 70

Centro - Araripina/PE

CEP 56280-000

Tel: (87) 3873.1708

UNIDADE DE NEGOCIOS SERTAO DO SAO FRANCISCO
Av. 31 de Mar¢o, s/n

Centro de Convencgodes - Petrolina/PE

CEP 56300-000

Tel: (87) 2101.8900

Fax: (87) 2101.8912
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MOVIMENTA

Comércio e Servico



