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      Nota da publisher




      O que fez você pegar esse livro? Foi o título? A capa? O autor, João Branco? Ou tudo isso junto? Vou contar um segredo: cada detalhe que chamou a sua atenção foi pensado, debatido e escolhido tendo você em mente. Desde a concepção deste projeto, toda a escrita até o momento em que o livro ficou pronto para você comprá-lo, absolutamente tudo foi feito para você, meu caro leitor e minha cara leitora. Como eu sempre digo a todos os meus autores, o nosso maior compromisso deve ser com quem nos lê. Quando colocamos essa decisão em prática, acredite: você percebe.




      Eu devo dizer a você que me enche de orgulho acompanhar a carreira do João. Nome consagrado no marketing, João estreou na Editora Gente com Dê propósito, um livro sensível que nos mostra que o trabalho pode ser algo muito mais significativo do que simplesmente cumprir tarefas; já no segundo livro, Desmarketize-se, trouxe uma nova forma de entender e fazer marketing. Fato é que, em ambos os livros – assim como neste terceiro –, João é movido por uma convicção que, desde que eu ouvi pela primeira vez até hoje, segue me emocionando: a forma mais prática de amar o próximo é fazer o seu trabalho bem-feito. Agora, em O cliente percebe, ele materializa mais uma vez essa visão.




      Muitas vezes visto como um obstáculo ou um empecilho no negócio, o cliente, na verdade, é a finalidade para a qual você trabalha. É por ele que o empreendedor faz seu negócio ser melhor a cada dia e, em contrapartida, é ele, o cliente, o responsável por fazer qualquer negócio crescer. E é por isso que você está aqui, com este livro em mãos: para aprender a colocar o cliente no centro.




      




      Com anos de experiência prática, testando estratégias e modelos diversos, João não vem aqui nos falar como criar uma campanha genérica, reproduzível, que todos podem copiar. Não, ele nos propõe, aqui, um exercício muito mais profundo. Ele vai além da definição de um público-alvo genérico, como tantos manuais de marketing repetem; ele nos ensina a aproximar o cliente não só do nosso produto, mas da nossa intenção, do nosso esforço, do nosso carinho por trás de cada peça, de cada ação.




      E, assim como João escreveu este livro pensando na pessoa mais importante para esta obra, você, ele o convida a rever todas as suas estratégias de crescimento colocando o seu cliente no centro de verdade. Eu tenho certeza de que essa virada fará toda a diferença nos seus resultados.




      Boa leitura!




      Rosely Boschini




      CEO e Publisher da Editora Gente


    


  




  

    

      




      Para todos aqueles que entenderam que




      uma música só tem sentido se for ouvida,




      uma refeição só tem sentido se for degustada,




      um livro só tem sentido se for lido e




      o seu trabalho só tem sentido se fizer 




      a diferença na vida de alguém.




      E, para nós, esse alguém é o seu cliente.
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      Introdução




      Este livro é curto porque foi feito para quem tem clientes. E quem tem clientes, tem pressa.




      Para quem você trabalha? Quem está do outro lado do balcão, da tela, da porta giratória, do aplicativo ou da ligação que toca no meio do dia?




      Aqui trataremos todo mundo que recebe os seus serviços como “clientes”. Talvez você os chame de consumidores, alunos, pacientes, cooperados, segurados, hóspedes, seguidores, “bênçãos” ou “razões da minha dor de cabeça”. Sejam eles quem forem, são mais do que seu “público-alvo”.




      Talvez você fale com dezenas de clientes todos os dias. Talvez atenda sempre as mesmas pessoas. Talvez nunca veja um deles diretamente e atue nos bastidores, no suporte, na operação, na criação ou na estratégia. Talvez o negócio seja seu, ou, talvez, você seja colaborador. Em todos esses cenários, existe alguém que é impactado pelo que você faz. Alguém que precisa escolher a sua marca, confiar, pagar pelo que recebe e, principalmente, ficar satisfeito o suficiente para continuar ao seu lado.




      Metade dos brasileiros diz gostar tanto dos seus clientes que os atenderia até de graça, se fosse necessário. A outra metade não pensa assim.1 Em qual grupo você está? Imagino que esteja no mesmo dos outros leitores deste livro: o dos que querem resultados diferentes.




      Ao longo das próximas páginas, vou compartilhar ideias que vieram a partir de erros e acertos de quase trinta anos de experiência ajudando negócios a crescer. Em especial, os quase dez anos que trabalhei no marketing do McDonald’s tiveram um grande impacto na minha visão atual de marketing, vendas e clientes. Se eu tivesse que resumir tudo o que aprendi por lá com uma única frase, diria que o resultado sempre vem quando o cliente ama muito tudo isso.




      




      Prepare-se para ser provocado, pois, se você quer resultados diferentes, algo vai precisar mudar aí dentro. Vamos chacoalhar algumas ideias, e isso pode ser incômodo. Por exemplo, muita gente acha que o mercado se divide entre indústria, varejo e serviço. Mas, do ponto de vista do cliente, é tudo serviço. Porque, se ele achar que “não serve”, sua fábrica não vai durar muito tempo. Essa será a lógica aqui.




      Prepare-se também para ser ajudado. O livro traz três dicas bem práticas para que você consiga mudar as coisas rápido.




      Hoje você será o meu cliente, e espero que perceba o quanto me esforcei para tentar apoiá-lo em seus desafios. Eu adoraria saber que você começou esta leitura, então, que tal se conectar comigo nas redes sociais (é só acessar o QR Code abaixo) e me mandar um alô?




      

        [image: Código QR preto sobre fundo branco com borda vermelha.]

      




      Farei por você algo que nunca vi nenhum outro autor fazer. Mas você terá que ler para descobrir.




      Se você já conhece os meus outros livros (Desmarketize-se [2023] e Dê propósito [2022]), vai identificar conexões naturais por aqui. Quem coloca o cliente no coração faz um marketing que parece menos marketing e dá propósito ao seu trabalho. É assim que tudo se conecta.




      Chega de spoilers. Aproveite!




      




      

        

          	1 Resultados da pesquisa “A relação do brasileiro com os seus clientes”. Veja os resultados completos adiante no livro.



        


      


    


  




  

    




    

      [image: Ilustração em fundo vermelho e branco com círculos concêntricos. No topo aparece o número 1. Texto central em vermelho e branco: “O cliente não é o meio, é o fim”. A palavra “fim” aparece em destaque dentro de um círculo.]

    


  




  

    

      




      “Não existe nada maior a ser alcançado por uma 
organização do que deixar o cliente feliz.”




      Luiza Helena Trajano2




      “Todos os dias saem de casa um malandro e um otário. Quando os dois se encontram, sai negócio.” Você com certeza já ouviu essa expressão por aí.




      No meu mundo, o “malandro” costuma ser um marketeiro, um vendedor, um atendente, um prestador de serviço. Gente que tem metas para bater, estoque para desencalhar, boletos para pagar, agenda para preencher. Gente que precisa fazer “o que precisa ser feito” e que, para isso, aprende a dar seus pulos.




      Ok, você não é um malandro. Admito que exagerei de propósito, para manter sua atenção na leitura. Mas fique aqui comigo, porque essa provocação não vai desaparecer tão cedo.




      Para que serve o seu trabalho?




      Quem já abriu um CNPJ sabe que, em algum momento do processo, você precisará escolher: sua empresa existe para ter fins lucrativos ou não?




      “Fins lucrativos.” Essa expressão sempre me intrigou.




      Repita com calma, em voz alta, dando a ela a profundidade que merece: f i n s l u c r a t i v o s.




      É como se, logo no nascimento da sua pessoa jurídica, você tivesse que responder a uma pergunta definitiva sobre a sua vida. E ao decidir que o seu negócio tem fins lucrativos, você começa com a clara ideia de que ele existe para fazer dinheiro. Ele nasceu para isso. Em outras palavras: o fim do empreendimento é o lucro, e todo o resto – pessoas, clientes, relações – é o meio para chegar lá.




      Você também vê o seu negócio assim?




      




      Antes que pense que não estamos na mesma página, deixe-me ser muito claro: eu desejo que você lucre muito. Que pague todas as suas contas, que tenha dinheiro sobrando, que conquiste seus sonhos, que bata metas, que cresça. Não existe romantização aqui. Sem dinheiro, o negócio não sobrevive.




      Aliás, que tal começarmos o livro com uma pergunta que vai mostrar se você poderia estar lucrando ainda mais?




      Se a sua empresa deixasse de existir amanhã, que falta ela faria?




      Imagine a cena: sua loja fechou, seu produto saiu do mercado, sua fábrica foi desativada, seu site saiu do ar, sua marca simplesmente desapareceu. Não se preocupe: as dívidas foram quitadas, os colaboradores realocados, o estoque vendido. Está tudo resolvido do ponto de vista operacional. Mas a sua marca não existe mais. Seja honesto: que falta faria?




      Pense nos seus arredores.




      Aquele posto de gasolina fechou. Qual era mesmo a bandeira? Aquela farmácia encerrou as atividades. Alguém lembra o nome? Tem uma placa de “aluga-se” naquela esquina. O que funcionava ali antes?




      Se ninguém sentir falta, esse é um sinal claro: você poderia ser mais valorizado. Conseguiria faturar e lucrar muito mais. E, para isso, o lucro não pode ser o único fim. Marcas que fazem falta são aquelas que não competem só por preço: elas ocupam um lugar emocional, funcional e simbólico na vida das pessoas. E, se sumissem do mapa, deixariam um vazio que vai além das planilhas: deixariam saudades. Se a sua marca sumisse amanhã, que saudade deixaria?




      Não existem empresas sem clientes




      Você pode até ter um galpão, funcionários, processos bem desenhados, um logotipo bonito e um CNPJ ativo. Mas um negócio sem alguém do outro lado é apenas uma razão social.




      Acha que isso é óbvio?




      Quantas empresas realmente parecem agir como se isso fosse verdade?




      




      A ideia da centralidade do cliente não é nova. Peter Drucker já defendia que o propósito de um negócio é criar e manter clientes.3 Philip Kotler construiu boa parte da sua obra ensinando que o marketing começa e termina no consumidor.4 E Theodore Levitt alertava, ainda nos anos 1960, que empresas não quebram porque o mercado acaba, mas porque deixam de entender seus clientes.5




      Outro exemplo é o sucesso da Amazon, que costuma ser atribuído à obsessão de Jeff Bezos pela experiência do usuário. A famosa “cadeira vazia” nas reuniões, representando o cliente que não está presente fisicamente, virou símbolo dessa mentalidade.6




      Na teoria, tudo isso faz muito sentido. Mas, na vida real, a teoria esbarra em um fato inconveniente: o cliente não é fácil. Ele compara preços, reclama, muda de ideia, exige rapidez, quer sempre mais. E, enquanto isso, os boletos chegam, a concorrência cresce, o orçamento aperta. Nesse contexto, algo perigoso acontece: o cliente começa a ser incluído na lista dos problemas que precisam ser resolvidos.




      Será que todo mundo acha isso?




      Para entender a relação do brasileiro com o cliente, fiz uma pesquisa exclusiva para este livro em parceria com o instituto de pesquisa Provokers,7 ouvindo 1.033 pessoas que têm algum tipo de cliente – podem ser consumidores, alunos, pacientes, usuários, segurados, assinantes, leitores, espectadores, cooperados etc. O estudo foi respondido por pessoas de empresas grandes e pequenas, de diferentes regiões e perfis: a manicure, o dono da farmácia, o enfermeiro, a gerente do banco, a atendente de telemarketing, o veterinário, o motorista de aplicativo, o pequeno industrial, a executiva da multinacional ou o dono de um curso de idiomas, por exemplo.




      




      O perfil médio dos entrevistados mostra que estamos falando de gente que vive essa relação com muita intensidade: 76% passam pelo menos metade do dia lidando diretamente com clientes, em interações frequentes e repetidas. Investigamos as opiniões dessas pessoas para descobrir coisas como: será que os brasileiros acham que os clientes são uma bênção ou um castigo? É fácil deixar os clientes satisfeitos? O cliente sempre tem razão?




      Ao longo do livro vou compartilhar as descobertas que fizemos na pesquisa exclusiva “A relação dos brasileiros com o cliente”, mas caso deseje baixar gratuitamente o resultado completo, acesse o QR code abaixo.




      

        [image: Código QR preto sobre fundo branco com borda vermelha.]

      




      A primeira conclusão é que quase 6 em cada 10 entrevistados acham que o cliente é difícil. E ainda: para 76%, é mais difícil deixar o seu cliente satisfeito do que lidar com a concorrência, sendo que o ponto que a maioria das pessoas mais gostaria de mudar na relação com o cliente é a capacidade de entender suas necessidades. Pior: 3 em cada 10 entrevistados veem o cliente de uma maneira ainda mais dura, como se ele fosse “um peso que é preciso carregar”.




      Trabalhar com clientes cansa




      O telefone toca e o coração aperta. Chega uma mensagem, e o primeiro impulso é adiar a resposta. O e-mail com o nome de um cliente já provoca uma leve palpitação. A reunião para saber o interesse dos clientes sobre um novo projeto já começa tensa. Não é que as pessoas que se sentem assim não gostem de gente. É que a forma como o trabalho foi organizado transformou lidar com clientes em um esforço desgastante.




      Falamos o tempo inteiro de metas, indicadores, produtividade, eficiência, margem, custos, concorrência. Mas quando o assunto é o cliente, falamos apenas em slogans: “Cliente em primeiro lugar”, “Somos apaixonados pelo cliente”, “Cliente no centro”.




      




      Essas frases estão nas paredes, nos discursos e nos vídeos institucionais. Mas quando observamos como as decisões são tomadas no dia a dia, o cliente aparece pouco. A empresa se organiza para olhar para dentro: para o orçamento do trimestre, para a disputa com o concorrente, para o aumento de produtividade, para o corte de despesas. Os processos vão sendo desenhados para facilitar o trabalho interno, não a vida de quem está do lado de fora. Sistemas são implementados para controlar a operação, não para resolver problemas. Regras são criadas para reduzir riscos jurídicos, não para aumentar confiança. Surgem métricas que refletem quantidade, não qualidade. As intermináveis reuniões discutem cores de gráficos em vez de histórias reais de quem precisa daquilo que oferecemos.




      E o cliente vai sendo empurrado para o fundo da mente.




      Isso fica bem claro quando vemos uma empresa exigindo a assinatura de um contrato de 42 páginas, escrito em “juridiquês avançado”, antes de fechar a venda de um aspirador de pó. (Seguirei exagerando propositalmente neste livro, prepare-se.)




      Sem que ninguém escreva isso em lugar nenhum, a mensagem fica clara: o cliente é importante… desde que entregue o que precisamos dele e não atrapalhe o resto.




      O cliente, que deveria ser o motivo do negócio existir, vira uma barreira. Ele deveria ser o destino da viagem, mas parece mais um pedágio. Quem deveria ser o fim, vira o meio. E, muitas vezes, um meio chato, cansativo, imprevisível. Um obstáculo entre você e seus sonhos. Alguém que nem sabe exatamente o que quer, mas que você precisa convencer a comprar algo. Um peixe escorregadio que você precisa fisgar, um leão desconfiado que você se esforça para domar, um pote de ouro ambulante que você deve seduzir.




      Se o seu contato com o cliente não é direto, você deve passar os dias planejando como atrair uma quantidade maior desses seres tão exigentes. E, se sua missão é servi-los diretamente, é provável que comece o dia com um sentimento secreto que poderia ser traduzido como: “Quem vai me dar trabalho hoje???”.




      




      Apesar desse desânimo generalizado, os resultados da pesquisa mostram uma predisposição muito positiva em nosso país: 72% dos entrevistados concordam que o cliente deveria estar no centro dos seus negócios. Sabemos da sua importância.




      O problema aparece quando saímos da teoria e entramos na prática. Apenas 46% dizem conseguir resolver os problemas dos clientes, e 54% afirmam que processos e regras acabam atrapalhando a solução.




      Existe um descompasso evidente entre o que se acredita e o que se pode fazer. E isso gera frustração dos dois lados. Do cliente, que não se sente ouvido. E de quem trabalha por ele, que sente que poderia fazer mais, mas não consegue. É como se os números gritassem: “Eu até queria fazer algo pelo cliente, mas é tãããããão complicado”.




      Por isso, antes de falar sobre mudanças, é preciso reconhecer a questão com todas as letras: o cliente é mais tratado como uma obrigação a ser administrada do que como a razão do trabalho das pessoas. E isso custa caro. Para os clientes, para os profissionais e para as marcas.




      A opinião do cliente realmente importa?




      Pense na mudança mais recente do seu negócio. Seja um produto novo, uma promoção, um reajuste de preços, uma alteração de horários ou uma decisão de parar de oferecer um serviço. Quando você bateu o martelo, seu cliente havia sido levado em consideração?




      Vamos para um exercício de imaginação, que irá nos ajudar a colocar essa pauta em perspectiva.




      Imagine que você está nadando no alto-mar e começa a se afogar. Engole água, perde forças, sente o medo aparecer. Ao longe, você vê um barco e consegue ler uma placa: “Compre 2 boias e leve 3”. É exatamente disso que você precisa. Então, você grita, gesticula, mas ninguém o vê. A música está alta e as pessoas a bordo parecem estar dançando.




      




      




      Com muito esforço, você se aproxima. Um marinheiro o vê, pede para esperar um pouquinho e desce para outro andar. Ele parece estar organizando um estoque sem pressa alguma. Quando finalmente volta, pergunta se você gostaria de comprar uma cerveja. Você apenas grita: “Booooooia!”. Ele some, demora, volta com quatro boias e pergunta qual cor você prefere. Depois, quer saber a forma de pagamento e cobra uma taxa para jogar a boia. No desespero, você concorda com tudo o que ele oferece. Enfim, o marinheiro lança três boias na sua direção, satisfeito por ter batido a meta. Você precisava de uma. Vai pagar por duas. E torce para que ele se esqueça da taxa enquanto você vê a terceira boia sendo levada pelo vento.




      Continuo exagerando. Mas, em escala menor, é isso o que acontece todos os dias.




      Quando você produz a tampinha mais fácil para a fábrica, e não a mais prática para o cliente usar, age como o marinheiro. Quando aumenta todos os preços de todas as roupas da loja de uma vez só, faz como o barco das boias. Quando para de aceitar cartão porque a taxa subiu, decide deixar alguém se afogar.




      Não, o cliente nem sempre tem razão. E eu sei que você tem metas, custos e processos. Mas existem muitas formas de fazer a mesma coisa considerando quem está do outro lado.




      Duvida? Pense comigo: se você vende pizzas por R$ 99,90 e precisa aumentar o preço, pode simplesmente avisar que agora custam R$ 106,00, certo? Mas pode também aumentar para R$ 107,00 e criar uma promoção temporária mantendo duas pizzas por R$ 99,90 cada. Pode manter a tabela antiga para quem está no programa de fidelidade. Pode aumentar o preço de todas, mas avisar que agora a borda recheada vem de brinde. Pode manter um dia do mês com o preço antigo. Pode criar um tamanho menor, com seis fatias, que dê ainda mais margem para você.




      São muitas as possibilidades. E qual é a melhor? Eu não sei. Mas sei quem sabe: seus clientes. Em especial um grupo entre eles, que vou lhe ajudar a identificar daqui a alguns capítulos.




      




      Não se esqueça dessa provocação: você está realmente entendendo do que seus consumidores precisam? Ou está apenas empurrando três boias para quem está se afogando?
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