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A expressao ‘o cliente tem sempre razao” me
incomodou por muito tempo. Como que o cliente
tem razéo sobre o meu trabalho, sendo que o
especialista sou eu? Se ele me contratou, eu que
sei como o0 meu servigo deve ser feito, oras.

Tecnicamente, eu estava certo, mas demorei

um tempo até entender que minha interpretagao
dessa expressao era completamente errada. Isto
é, o foco ndo € a parte técnica daquilo que estou
oferecendo, mas sim a maneira como 0s meus
produtos ou servicos realmente resolvem os
problemas do cliente e, consequentemente,

a forma como ele se sente em relagdo a isso.

Caso vocé ainda nao tenha percebido, essa é a
famosa experiéncia do cliente, tdo falada hoje em
dia, e, nesse quesito, arrisco-me a dizer que ele
tem sempre razao. E para sua empresa conseguir
entregar a melhor experiéncia possivel, tem que

colocar seu cliente no centro de todas as decisoes.

Ela precisa se tornar customer centric.

Mas o que € isso, na pratica? E olhar para a sua
empresa sob o ponto de vista do cliente, entender
quais sao os problemas que ele encontra no dia a
dia e moldar seu atendimento e suas solugdes de
maneira a resolvé-los.

a0 Leitor

Aqui na Rock Content, temos dois principios

para gue isso acontega: o primeiro é sermos
obcecados por entender o cliente, a partir de
feedbacks diretos — por meio de pesquisas e NPS,
por exemplo — e indiretos, com monitoramento do
uso de nossos softwares. Séo esses dados que
nos ajudam a definir as estratégias futuras.

0 segundo é deixarmos claro que toda a equipe

é responsavel por proporcionar uma experiéncia
excepcional aos nossos clientes e garantirmos a
liberdade para que cada funcionario possa sempre
dar um passo a mais para encantar o cliente e
resolver quaisquer problemas.

Uma das poucas caracteristicas que € comum
a todas as empresas mais bem-sucedidas no
mundo é que elas tém clientes satisfeitos. E a
Unica maneira de consequir isso é oferecendo
uma 6tima experiéncia de usuario.

Logo, se vocé nao é obcecado por isso, esta
apostando contra si mesmo.

Nesta edicdo da Rock Content Magazine, vamos
falar muito sobre o0 assunto, e espero que nossos
conteudos sejam Uteis para lhe ajudar a encantar
cada vez mais seus clientes!
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O CAMINHO PARA O /

2 Custome

SUCCESS,

Por Fabiano Cancela

NAO E SO UMA QUESTAO DE CONTRATAR MAIS
PESSOAS — MAS, SIM, DE INCLUIR O SUCESSO
DO CLIENTE NA CULTURA DO SEU NEGOCIO

*

A expressdo Customer Success — ou Sucesso do Cliente

— esta ganhando popularidade com uma velocidade
assombrosa no vocabulario das empresas modernas.

Vocé pode confirmar isso na pratica, avaliando os line-ups
dos encontros de gestdo e empreendedorismo, procurando
pelo termo nas ofertas de vaga dos portais de emprego ou
mesmo buscando o assunto no Google. Isso nos sinaliza uma
tendéncia muito positiva: as empresas se preocupam cada

vez mais em como vao atender bem os seus clientes.

Ao consumir esses conteudos, contratar para essas vagas

e frequentar esses eventos, entretanto, descortina-se um
entendimento ainda raso de como abordar esse desafio.

A adogao de técnicas para avaliar a satisfagéo do cliente,
criagdo de setores de Customer Success (CS) e treinamentos
de comunicagdo empatica esbarram todos em um equivoco
compartilhado: confundir caminho e destino. Embora
essas técnicas — e varias outras mais — sejam validas para
encantar o seu consumidor, elas ndo atacam o problema
fundamental de que as empresas, em sua grande maioria,
néo sdo construidas em torno dos seus clientes,

mas de si mesmas.

O que isso quer dizer é que nao basta adicionar mais bragos
a empresa, mais capacidade de trabalho para enxergar o

seu cliente melhor, ou reagir mais rapidamente. E preciso
internalizar a nogao de que o cliente é o coragao da empresa

e ndo um dos membros que da suporte a sua existéncia.
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Construindo pontes

| O cliente no coracao
dentro do seu time

da empresa

Exploremos como essa confuséo se manifesta na pratica. A

N - L Para se tornar uma empresa customer centric, é necessario
criagdo de um setor de Sucesso do Cliente, com profissionais

100% dedicados, é um excelente exemplo. O trabalho desse ir além da ag&o pontual. E preciso abrir um amplo debate

- . . sobre a razdo pela qual a empresa existe. Qual é, de fato,
time é capaz de melhorar indicadores de performance, como

. L , . sua missao? Seu proposito? Seus valores? Os meandros dessa
taxas de retengéo e Jifetime value. Traz também melhoria na prop

. . discussao sao Unicos a cada organizagao e proverao por si
relacdo da empresa com o mercado, cultivando promotores

: - - so pecas de conhecimento e insights
da marca e prova social. Ajuda ainda a desenvolver PeG 9

. " ue enriquecem a vida e operagéo
novos produtos e servigos e fornece uma sélida base de d d petag

3 do negécio.
protegdo contra ameagas externas e novos concorrentes. 9

e . . Toda empresa madura
~ . Vocé tera que conduzir esse exercicio
Agora, pense em uma empresa que nao tem o cliente

conclul que a razao de
existir da sua empresa
é tornar a vida do seu
cliente melhor.

. . . na sua empresa para saber quais
no seu centro. O time de CS tera sua atuagéo limitada e, P P d

: . - raciocinios serdo esses, mas afirmo
mesmo que fizer um bom trabalho, ainda assim néo garante

. . : . com confianga que a experiéncia em
o alinhamento da cultura. O time de engenharia pode decidir a4 P

. . i ja justifi forco. P haj
seu roadmap sem olhar para o cliente; o financeiro pode s1)ajustifica o estorco. Posto que haja

liberdade e maturidade na conducao
estruturar seus processos de cobranga sem olhar para

- - - dele, vocé percebe em qual foco os diferentes pontos de vista
o cliente; o time de vendas pode trazer novos clientes...

. convergem. Deixo um spoiler, que serve de termdmetro da
sem pensar no cliente!

propria dinamica: toda empresa madura conclui que a razao

Para engenharia, financeiro e vendas, tomar decisées de existir da sua empresa é tornar a vida do seu cliente melhor.

olhando para dentro ndo é uma anomalia. E a maneira

. . L Existirdo divergéncias: definir quem é seu cliente ou qual
normal de funcionar, de garantir que o complexo maquinario

que compde a organizacéo esteja bem lubrificado e com é a melhoria buscada sio discussées longas e nem sempre

: e . com consenso. O que elas geram séo as diregdes que
todas as suas partes ajustadas entre si. Ndo é uma cegueira

. o . a empresa deve seguir para se tornar incuravelmente
deliberada, apenas inércia natural de continuar da mesma

- obsessiva por trazer sucesso ao seu cliente. De funcionar
maneira como antes. Em qualquer setor que trabalhe

. . . com ele no seu centro, e ndo na ponta de um brago destinado
assim, resolvendo para si, existe o risco de se afastar do seu

. - L - a sua observacao. Nessa jornada, alguma estrutura sera util,
caminho. De perder o foco da sua razéo de existir. De néo

: COmMO mostro a seguir.
resolver com o cliente no centro.
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Customer Success em trés etapas

e e o 00

JORNADA DO CLIENTE

A jornada do cliente é uma representagéo visual
do processo que seu cliente atravessa para que
ele possa cumprir seus objetivos. Para traga-la,
recomendo a utilizagé&o da sua buyer persona
como referéncia. Caso a sua empresa ainda nédo
tenha criado e documentando as suas personas,

este é 0o momento perfeito para fazé-lo.

Precisamos nos atentar aqui a trés pontos
especificos da persona: motivagao, objetivos e
dores. Algumas verdades universais permeiam
a todos noés sobre essas palavras e faremos uso

dessas a nosso favor.

A primeira é que precisamos todos de uma
motivagao para realizar algo. Sem a motivagao
prévia, um objetivo é impossivel, pois se tornaria
meramente uma obrigagdo ou tarefa. Ademais,
motivagbes diferentes para um mesmo objetivo
néo causam agdes iguais. Entender o que move

o seu cliente é a chave para essa equagao.

Quando motivados, criamos objetivos. S0 esses
estados idilicos, as situacgOes ideais e realizagdes
que trabalhamos para conseguir. Os sentimentos
da realizacdo do objetivo sdo, de forma

simplificada, alcancados por duas vias.

10 0 CAMINHO PARA O CUSTOMER SUCCESS // EDIGAO N°2

A primeira delas é a do acumulo. Alcangar
algo novo, adicionar uma nova habilidade,
ganhar confianga ou executar um projeto séo
bons exemplos. A segunda é a via negativa.
Nessa, removemos algo que nos atrapalha,
um obstaculo que nos impede de prosseguir.
Em ambas, o sentimento de vitéria é a

recompensa pelo éxito.

A dor, de maneira quase paradoxal, fecha a
triade da jornada, atuando como motivadora e
obstaculo ao mesmo tempo. Simultaneamente,
queremos nos afastar dela e fazer progresso
rumo ao objetivo, mas também tememos o seu
encontro, pois nao temos ainda a certeza de que

sera possivel vencer.

Eu e vocé vivemos sob influéncia desses

fatores nos equilibrando e reinventando em
cada momento de nossas vidas. Isso é verdade
também para o seu cliente. Ele aprende, sofre,
cresce, se motiva e busca objetivos que estéo
sempre mudando. Enxergar e entender onde ele
estd é a tatica mais poderosa para se tornar um

aliado e tornar a sua vida melhor.

© © © 0 0 0 0 0000 000000000 00000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 00

e o o o

Agora que temos bem definido o porqué de seu
cliente querer estar perto de vocé, o préximo passo
é olhar para como sera a interagdo. O prisma de
experiéncia do cliente — customer experience

— é o de entender a maneira como as trocas se dao.

Cada interagéo com seu produto ou servigo, desde
as redes sociais ao ato da compra, passando também
pelo suporte, entrega e uso, acumula na pessoa

que interage com sua empresa. Isso n&o é opcional,
mas uma observagéo de como o ser humano
funciona. E dada a vocé a opcéo de compreender e

projetar essas experiéncias, ou deixa-las ao acaso.

No tom das suas mensagens, ha um fundo de
esperancga? De motivagao? Que reages o cliente
tera ao decodifica-las? Com intengao especifica para
criar essas emogoes, a sua chance de conseguir uma

comunicagao efetiva é maior.

Cabe lembrar ainda, que esta via é de méo dupla.

O cliente responde, ndo s¢ pela palavra escrita,
mas por meio de seus comportamentos. Como
VOCé reage a estes estimulos? Sua marca ouve
ativamente, ou é necessario chamar a sua atencao?
Quando é percebido um problema, ele é recebido

como um desafio ou oportunidade?

JORNADA
DO CLIENTE

VALOR PARA
O CLIENTE

Novamente, existem incontaveis combinagdes
para todas as interrogacdes que apresentei.

As respostas a elas é que criam a experiéncia
do seu cliente, sejam elas ditadas pelo acaso,
sejam por um cuidadoso projeto. O caminho
para ser customer centric é, inequivocamente,

pautado pela sequnda opgéo.
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VALOR PARA O CLIENTE

No ultimo andaime da nossa estrutura, esta
arevelagado entre a compreensao afiada

da Jornada e a arquitetura meticulosa da
Experiéncia: qual valor sua empresa consegue

agregar na vida dos seus consumidores?

Para o seu cliente, um objetivo tem a mesma
importancia que aquela dada pelo seu projeto?
Um preco significa a mesma troca desenhada
no seu comercial? Uma realizagéo traz a
mesma satisfagéo a ele que traria a vocé?

Provavelmente néo.

O critico nesta ultima construgéo é a abnegagao
do seu juizo proprio em funcéo dos aprendizados
que teve até agora. E necessaria pratica para
adquirir a capacidade de silenciar o ego, que
sempre luta pela voz ativa. Foi sua imaginagéo
guem concebeu o produto. Foi seu intelecto
guem projetou o servigo. Vocé. Sua marca. Suas

vozes e vontades combinadas.

12 0 CAMINHO PARA O CUSTOMER SUCCESS // EDIGAO N°2

Na ultima etapa rumo a centricidade no cliente,
essas vozes se recolhem. N&o por opresséo, mas
por quietude e serenidade em reconhecer a real
natureza do trabalho: a servidao. Todo grande
lider aprende a reconhecer que s6 é possivel
atingir a sua propria grandeza por meio dela.

E impactando de forma positiva a vida de seus
liderados que se atinge a grandeza. Jamais

construindo para si s6.

O mesmo é verdade para o seu negocio.
Ele existe para servir. N&o servir a si mesmo,
mas aos seus consumidores, que sdo o0 sangue

e oxigénio da empresa.

Deslocar o centro de uma empresa jamais sera
facil. Havera dor, fracassos e etapas dificeis rumo
a0 seu objetivo. Nesses momentos, busque a
forca necessaria na sua motivagao primordial:
arazdo de existir da sua empresa é tornar a vida

do seu cliente melhor.

Bom trabalho!
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0 FOCO DA SUA
EMPRESA ONDE £LF

SEMPRE DEVERIA ESTAR

por Breno Magalhaes

AS MUDANGCAS NO FUNIL DE VENDAS E O QUE VOCE PRECISA
ENTENDER PARA NAO LARGAR ATRASADO NESSA NOVA CORRIDA

*

Foi em 2018 que Brian Halligan, CEO e
cofundador da Hubspot e um dos responsaveis
pela metodologia Inbound, anunciou que o

tdo conhecido Funil de Marketing e Vendas
seria aposentado. Algo inesperado para todos
0s espectadores, uma vez que esse conceito
era amplamente usado desde 2006, servindo
de base para praticamente qualquer pessoa
que desejasse implementar uma estratégia

de atragdo no meio digital.

O antigo funil foi adaptado a nova realidade se
transformando em um “volante”. Essa alteracéo
na forma pode parecer simples, mas evidencia

bem a mudanga do pensamento da empresa.

Ao analisarmos o antigo formato com as
etapas de atragéo, consideracao, decisao e
encantamento, é possivel notar um peso maior
na metodologia voltada para a atragéo de

novos clientes.
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Moral da histéria: o pés-venda se resume em
um unico ponto, como se ali, magicamente,

o cliente tivesse o problema resolvido pelo

simples motivo de adquirir o produto ou servigo.

O modelo de volante veio para ilustrar o novo
ciclo de aquisigéo e relacionamento: atrair,
engajar e encantar. Nesse modelo, clientes
satisfeitos auxiliam a empresa na atragdo de

novos contatos e influenciam novos clientes.

66

O modelo de
volante velo
para ilustrar o
novo ciclo de
aquisicao e
relacionamento.

O mais interessante é que essa alteragao

veio de um simples habito do cofundador da
Hubspot, mas que todo CEO deveria ter: ouvir
seus consumidores. Ele acabou notando

uma mudanca no discurso das pessoas, que
antes colocavam “marketing e vendas como
principais responsaveis pela decisdo’, mas que
com o tempo se tornou “indicagéo de terceiros

como principal responsavel pela decisdo”.

Esses feedbacks foram determinantes para que
Brian Halligan pudesse perceber que a maneira
como as empresas adquirem e lidam com seus
clientes havia finalmente mudado, nao sendo
mais o inbound o principal fator de decisao na

hora da compra.
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(

dos consumidores disseram confiar a porcentagem de clientes que fecham aumentar a retengao dos seus clientes
mais em recomendacoes feitas contrato vindos de indicagao ¢ cerca em apenas 5% pode representar um
A mUdanQ d por pessoas que conhecem de 12 vezes maior que a taxa de conversao aumento nos lucros que varia

do que em propagandas; de clientes adquiridos via inbound; de 25% a 95% dependendo do setor.

da relacao
entre consumidor
e empresa

A verdade é que isso esta longe de ser apenas uma percepgao. Ou seja, se preocupar em se relacionar com sua base de clientes

A Nielsen, um dos grupos mais respeitados quando o assunto é vai além da aquisigao, mas também garante que seu negécio se
perfil do consumidor, ja mostrava o quao forte a opinido de seus mantenha saudavel. Contudo, é preciso salientar que Marketing
clientes poderia ser. Em um de seus estudos recentes, 92% dos para Clientes, definitivamente, nao é criar iniciativas para
consumidores disseram confiar mais em recomendagdes feitas vender mais, mas sim pavimentar o caminho para que essas
por pessoas que conhecem do que em propagandas. acOes acontegcam naturalmente a medida que o consumidor se

envolve mais com a empresa.

A mudangca para esse perfil com menor confilanga nas

organizagdes fez com que a maior fonte de atragéo se tornasse Com esse entendimento, muitas empresas ja notaram a
as proprias pessoas, uma vez que elas compartilhavam suas importancia de melhorar seu atendimento ou investir em
experiéncias. O cenario é semelhante aos proprios numeros iniciativas de sucesso do cliente. Mas a verdade é que o seu
de conversao de leads para clientes na Rock Content. De modo marketing também precisa mudar, assim como toda sua
geral, a porcentagem de clientes que fecham contato vindos empresa. Como? Parando de olhar somente para o que entra e
de indicagéo é cerca de 12 vezes maior que a taxa de conversao pensando em melhores formas de conduzir a jornada do cliente

de clientes adquiridos via inbound. rumo a satisfagao e, claro, a expansao de receita.

Porém, essa boa relagéo vai além de estruturar uma nova fonte Para isso, é ideal ndo estar presente apenas nos momentos

de aquisi¢ao. Ela leva ao melhor entendimento do perfil do em que seu cliente precisa, mas também empodera-lo para
cliente e de suas necessidades, fazendo com que ele volte a que consiga resolver seus problemas por conta prépria ou com
consumir com maior frequéncia e por mais tempo. Segundo ajuda de outros consumidores em igual posi¢cdo — o que facilita
estudos da Bain & Company, aumentar a retencao dos seus 0 acesso a guias e treinamentos — ou cultivando um ambiente
clientes em apenas 5% pode representar um aumento nos lucros que permita tal interagéo.

que varia de 25% a 95% dependendo do setor.

16 0FOCO DA SUA EMPRESA ONDE ELE SEMPRE DEVERIA ESTAR // EDIGAO N°2 17




Como empoderar seu cliente

em quatro etapas

€@ Apocio

Aqui, vocé garante o entendimento dos novos
clientes sobre o uso de seu produto ou servigo,
além de diminuir o tempo para a entrega do

primeiro valor percebido. Atengao ao exemplo!

+ Qual a métrica de acompanhamento?
Porcentagem de ativagéo, tempo até

realizagao da atividade X.

- Na pratica... apos vocé logar, a Uber o
acompanha por todo o aplicativo, explicando
cada uma das funcdes basicas até o momento
em que vocé pede o0 seu primeiro carro, que é
o principal indicativo de que vocé entendeu

como o processo funciona.

—

')

© RreTENGAO

Vocé vai auxiliar atuais clientes a atingirem o

objetivo desejado com a experiéncia apropriada.

Mais um modelo para auxiliar!

+ Qual a métrica de acompanhamento?
Porcentagem de engajamento nos canais de
comunicagéo com o cliente ou porcentagem

de realizacéo das atividades desejadas.

- Na pratica... novamente falando
da Hubspot, a empresa tem videos e
treinamentos especificos para clientes
que ja usam a ferramenta, visando ensinar
aos clientes como aproveitar todo o

potencial do software.
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Q EXPANSAO

Expandir o relacionamento com o cliente,
oferecendo novos meios para que ele venca
novos desafios fomentando upsell e cross-sell

de acordo com a necessidade.

© Qual a métrica de acompanhamento?

Cross-sell e upsell.

- Na pratica... o Intercom, uma das principais
plataformas americanas de suporte e
relacionamento, permite que vocé inicie com
um plano mais simples, porém com um teto
de usuarios. Uma vez que vocé expanda seus
negocios e a necessidade de lidar com mais

pessoas surja, € natural aumentar seu plano.

P23
0.0

~€CA

@ EvanGELIZAGAO

Vocé deve identificar, habilitar e recompensar a
comunidade de clientes que defendem a marca,

criando caminhos que levem a novos negocios.

- Qual a métrica de acompanhamento?
Numero de indicagdes e de clientes

indicados.

- Na pratica... o programa de indicagdes
da SBTur é uma das grandes referéncias
brasileiras quando o assunto é referral.
Com o incentivo correto, a empresa triplicou
o numero de indicagdes feitas pelos clientes
ao direcionar os esforgos das pessoas para

um unico lugar.

Para cada uma das etapas acima, ha estratégias especificas a serem

executadas para garantir que essa experiéncia aconteca da melhor

maneira possivel. E preciso que todas as iniciativas conversem

entre si, garantindo que n&o haja quebra de uma etapa para a outra.
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A profissionalizacao do
marketing para clientes

Com a necessidade das empresas de ter
pessoas para desempenhar tais fungées, nao

é mais incomum ver o surgimento de equipes
de marketing voltadas especificamente para
clientes. Sequndo o relatério “State of Customer
Marketing Report” de 2017 realizado pela Koyne,
cerca de dois tercos das empresas americanas

planejam investir nessa iniciativa.

Essa profissionalizagéo ainda é algo que tem
acontecido majoritariamente em grandes
empresas, como Cisco Systems e Prezi. Elas dao
maior importancia a essa transformacao por
conseguirem enxergar facilmente os efeitos das

acdes em seus negocios.

Ainda de acordo com a pesquisa citada, quando
falamos em notar o impacto das atividades
focadas em clientes na receita de cada
organizagao, as grandes empresas tém 36% mais
chance de ver essa influéncia se comparadas
com médias empresas e 61% se comparadas

a pequenas.

Uma das possiveis explicacdes é que grandes
negocios tém um leque maior de clientes e mais
oportunidades de expandir receita. Contudo, a
melhor conclusao para isso é de que marketing
para clientes é mais uma questéo de alocagao
de recursos do que o numero de clientes,

pois empresas maiores tendem a ter times
dedicados, levando ao maior comprometimento

com agoes e esforgos realizados.

Tal investimento se torna essencial, uma

vez que ha grande correlagao entre esforgos
realizados: alto investimento esta diretamente
relacionado a altos indices de satisfagéo e, de
modo nada surpreendente, baixo investimento
esta diretamente ligado a baixos indices

de satisfagao.
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Ouvir o cliente como
principal acao de
marketing

Por mais que a satisfacéo do cliente sejaum
desejo de qualquer negdcio (até porque clientes
felizes compram mais), a funcéo primaria do
marketing é diminuir o atrito natural entre a
empresa e o consumidor, fazendo com que ele
tenha a melhor experiéncia possivel em sua

jornada. A satisfagdo vira consequéncia.

Para isso, é preciso estar atento aos desejos
e necessidades de seus clientes e 2 maneira
como eles se relacionam com sua empresa,
estando disposto a ouvi-los e buscando
feedback a todo instante.

Encontros presenciais para ouvir seus
consumidores tém se tornado comuns. Um
dos principais softwares de marketing digital,
o SEMRush realiza encontros anuais com
seus principais usuarios e influenciadores

do mundo inteiro para coletar feedback.

A Resultados Digitais, empresa brasileira de
automacao de marketing, também promove
encontros exclusivos para clientes sempre que
realiza seus eventos regionais, fomentando a

comunidade local.

Mas para ouvir ndo é preciso estar presente
fisicamente. Empresas como Netflix, Amazon
e Intercom cresceram ao entender que a ideia
néo era desenvolver um produto/servigo e,
entdo, descobrir como coloca-lo no mercado,
mas sim qual a dor de seu cliente. S6 apos
entendé-la é que vale monetizar de maneira
apropriada. Um exemplo foi o botdo de “pular
abertura’ nas séries da Netflix, criado quando a
empresa percebeu que, em todas as suas séries,
havia uma parte no inicio de cada episédio que

nao era vista.

Hoje, o0 que néo faltam séo pessoas dispostas
a continuar transacionando cada vez mais
com essas empresas, além de nao perder uma
oportunidade de tentar convencer outras a
fazerem o mesmo. Esta af a importancia e
ascenséo da profissionalizagao do marketing
com foco nos clientes: com estratégias
especificas, esse comportamento, que, até
entéo, acreditdvamos ser natural, pode ser ser,

sim, incentivado.
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POSICIONAMEN 1O

DE MARCA NA ERA DO
CUSTOMER CENTRICITY

Por Gustavo Andrade

OS CAMINHOS PARA DIFERENCIAGAO QUANDO MUITAS
EMPRESAS FOCAM SUAS ESTRATEGIAS NO CONSUMIDOR

*

Historicamente, o mercado bancéario no

Brasil foi restrito a marcas consolidadas. As
principais mudangas no setor envolviam fusées
e aquisigbes. Porém, o setor financeiro convive
com uma nova era desde 2016, quando os
primeiros bancos digitais foram langados.

O caminho encontrado pelas novas instituigdes,
para se inserirem num mercado até entdo
restrito, passou pelo relacionamento com

os clientes. Elas nasceram com a promessa de

um novo atendimento e o foco no consumidor.

O crescimento de bancos digitais e fintechs
iniciou uma corrida para um posicionamento de

marca que aproximasse institui¢des e clientes.

Mas como fazer para se diferenciar quando
existem varias empresas seguindo a mesma
estratégia? “Este é o Santo Graal do branding’,
analisa Guilherme Almeida, diretor de
marketing da Mutant e especialista em

estratégias de posicionamento de marca.

‘Quando né&o se tem uma diferenciagéo clara
entre os produtos, € o momento de explorar

os atributos emocionais entre a identificacao
do consumidor e a marca’, acrescenta, mas
com um alerta: “O discurso vazio ndo cola mais.
E preciso entender cultura e propésito

da empresa para, af sim, colocar o discurso

da empresa para fora, para os clientes”.

Em um cenario em que os consumidores
demandam mais atengao as questdes sociais

e ambientais, cresce a preocupagéo das marcas
em mostrarem responsabilidade social, visao

sustentavel e defesa da diversidade.

No entanto, abracar todas as causas pode

soar como algo pouco auténtico. “O maior

erro é pegar carona, ser oportunista. Ndo da

pra ter tudo. Quando se fala em estratégia de
marketing e posicionamento, é necessario fazer

algumas renuncias”’, destaca Almeida.
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O mesmo comportamento a respeito de causas
sociais vale para a postura diante de customer
centricity. Empresas como as ja citadas fintechs
tendem a nascer com o foco no cliente, enquanto
corporagfes mais antigas ainda buscam

se reinventar. A questao principal, destaca
Guilherme Almeida, é ter alinhamento entre
cultura organizacional e posicionamento perante

o consumidor.

“‘Cultura néo se muda com e-mail marketing,
reunides ou acdes pontuais. E algo enraizado
nas pessoas. E importante criar uma analise
profunda do que é a cultura e aonde quer ir.
Cultura é para ser mudada. Empresas grandes
sfo grandes porque sempre tém pessoas novas

e culturas novas’, avalia.

“Todo mundo pode contribuir para a mudanca

da cultura.. Além de colaborarem dia a dia,

essas pessoas sdo porta-vozes 1a fora, divulgam,
constroem a percepgéo da marca/empresa.

A cultura deve passar por uma comunicagao
clara dentro da empresa, o que se espera de

cada um e 0 que a empresa pensa para 0 negocio

dela’, acrescenta.

O CMO da Mutant avalia que as empresas devem
se voltar cada vez mais para a personalizagao

de experiéncias, com ofertas de produtos que
possam ser customizados de acordo com a

preferéncia de cada consumidor.

66

O discurso
vazlo nao
cola mais.

‘O nivel de customizagéo respeita o individuo
cada vez mais. Isso faz com que a empresa
entregue o produto como o cliente que deseja.
Anteriormente, a segmentacdo envolvia
parametros como publico classe A, entre 25 a 35
anos, por exemplo. Hoje, ha uma sofisticagéo de
audiéncia de forma granular em que é possivel
acompanhar o comportamento pela internet,
interagao, inbound, outbound, e-mail marketing...
Ha varias formas de conhecer quem é a pessoa
e seus interesses e ter uma conversa mais

individualizada’, analisa Guilherme Almeida.

Qual o caminho para ser capaz de atender

a essa tendéncia? "Passa pela transformacao
digital. Se ndo houver compreensao de que

as ferramentas digitais e tecnolégicas séo
inevitaveis, vocé ficara para tras. A empresa
tem de estar onde o cliente esta. Hoje, todos
tém acesso a internet, as pessoas consomem
produtos, veem comparativos, e, assim, vocé
deve se adequar ao meio digital. N&o tem para

onde fugir’, complementa.
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A situagéo é familiar a todos nos: vocé
esta tentando utilizar um servigo que
contratou, mas por alguma raz&do néo
consegue. Irritado, decide procurar ajuda.

Porém, em vez de ligar para o SAC da

um atendente, vocé pesquisa no Google
e encontra um férum de discussdes onde
pessoas que ja passaram pela mesma

situagéo compartilham a melhor solugéo.

Muita gente pode achar absurda a ideia
de acessar um férum e até recordar os
tempos sombrios da internet discada,
mas isso esta acontecendo exatamente
agora com uma das empresas mais

inovadoras da América Latina: o Nubank.

Um dos primeiros unicérnios brasileiros,
a fintech avaliada em mais de 1 bilhao
de ddlares lancou em abril de 2019 sua
propria comunidade para clientes.

O objetivo, sequndo a lider de Marca e
Comunicagéo, Camila Mazini, é conectar

clientes e otimizar o atendimento.

empresa e aguardar na linha para falar com

“Criamos um espago oficial para que

essa comunidade possa se conectar
facilmente, respondendo duvidas uns
dos outros, dando dicas ou simplesmente
compartilhando experiéncias e seu amor

pelo Nubank’, explica.

Como incentivo, em todos os disparos de

e-mail marketing a empresa recomenda que
o cliente acesse o férum em vez de abrir um
chamado no aplicativo. Até a expansao para

o México foi anunciada por la.

O Nubank nao é a unica companhia
investindo em comunidades on-line

para melhorar a experiéncia

do cliente. Precursora da metodologia
Inbound — o chamado marketing de
atragdo — a americana HubSpot tem duas
comunidades: um férum publico para
otimizar o atendimento ao cliente e um
espago de networking para profissionais

de marketing.

Ja a canadense Unbounce, especializada
na criagéo de paginas para a web, aposta
na conexao entre seus usuarios para gerar
insights de produto. No férum da empresa,
os mais de 20 mil membros podem dar
feedbacks sobre a ferramenta e até votar
nas funcionalidades que desejam. O
mesmo é feito pela gigante Salesforce, lider
mundial em CRM (Customer Relationship

Management), para melhorar seu software.

EDICAO N°2 // A NOVA ERA DAS COMUNIDADES ON-LINE
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A HubSpot tem duas comunidades:

um forum publico para otimizar
o atendimento ao cliente e um
espaco de networking para
profissionais de marketing

Na contraméo das comunidades de
suporte e produto, a startup de aluguel

de imoéveis QuintoAndar inovou no
segmento ao apostar em uma comunidade
de porteiros e zeladores para diminuir o
Custo de Aquisigdo de Clientes (CAC).

Alégica por tras da ideia é simples:

em prédios residenciais, o pessoal da
portaria é sempre o primeiro a saber de
apartamentos que ficar&o vagos. Entéo,
a empresa pede a eles que recomendem
o aplicativo de locacao ao proprietario.
Se o imovel for publicado na plataforma,
o profissional recebe um bénus de RS$100.
Se for alugado, a empresa paga mais

R$300 de premiac¢édo. Um porteiro conta
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para o outro sobre a possibilidade de
ganhar dinheiro indicando apartamentos
e a comunidade QuintoAndar cresce
organicamente, gerando locatarios para a
empresa e mantendo o numero de iméveis

disponiveis atrativo para inquilinos.

Ainda temos os exemplos do Airbnb,

que utiliza sua comunidade para manter
os hosts satisfeitos e anunciando no
marketplace, e da Rock Content, que aposta
em uma estratégia de comunidade para
manter milhares de freelancers espalhados
pelo mundo alinhados aos objetivos do
negocio e entregando com o mesmo padrao
de qualidade. Porém, esse movimento ndo

se restringe ao mercado de tecnologia.

Ha alguns anos, a Nike investe em uma
comunidade de corredores e a Sephora
estimula grupos de discussao sobre beleza
com 0 mesmo objetivo: promover uma
aproximagao indireta com a marca, mas

que gera buzz real para o negocio.

Os membros
respondem as duvidas
dos clientes,
diminuindo a abertura
de tickets junto ao
atendimento.

A marca cria um grupo
de embaixadores que a
promove publicamente,
estimulando o
crescimento por
indicagdo e diminuindo
custos de aquisigao.

A empresa reune
seguidores e clientes
para discutir pautas
relacionadas a
marca ou conversar
exclusivamente
sobre ela.

A empresa constréi o
produto de forma
colaborativa, priorizando
as features mais pedidas
pelos membros e
coletando feedbacks dos
usuarios em tempo real.

A empresa depende
das publicagdes dos
membros em sua
plataforma para
manter o produto
funcionando.

Estimula o senso de
pertencimento entre
colaboradores e parceiros
para promover um
alinhamento maior entre a
equipe e, consequentemente,
aumentar a retencgéo.




Movimento espontaneo?

Em pleno 2019, é de se surpreender que algo tdo antigo
quanto os féruns estejam ocupando espago na estratégia e
no orgamento de grandes players do mercado. Com tantas

redes e ferramentas disponiveis, por que o marketing de

comunidade esta crescendo? A resposta para essa pergunta

nao é simples e envolve uma série de fatores.

O primeiro é o crescimento da economia colaborativa, que

estimula as pessoas a compartilharem servigos e trocarem

experiéncias com o grupo. Esse crescimento, somado ao
sentimento de urgéncia dos millennials (que precisam ter
seus problemas resolvidos rapidamente) gerou um forte
senso de conflanca no coletivo. E como se o grupo fosse
uma fonte de informacgdes mais confiavel e acessivel

do que as instituigdes.

E como se o
grupo fosse
uma fonte de
informacgoes

mais confiavel e
acessivel do que
as instituigoes.

Outro ponto é que as redes sociais, em geral,
estdo passando por um momento turbulento.
Embora ainda sejam 6timos canais de aquisigao
e relacionamento, os inumeros escandalos

de privacidade envolvendo o Facebook
provocaram uma crise de credibilidade nesse
tipo de plataforma. Hoje, a maioria das marcas
ja reconhece a fragilidade de apoiar sua
audiéncia em terrenos emprestados como o

de Mark Zuckerberg. As limita¢des de alcance
do Instagram também sdo um fator importante
para as empresas, que precisam se superar em
cada publicagao para criar um novo viral e burlar

algoritmos cada dia mais complexos e exigentes.

Para o usudrio, o cenario nao é tao diferente.
O habito de rolar o feed assistindo a vida dos
outros, embora viciante, gera uma experiéncia

desagradavel. A sensagao é de que estamos

perdendo muito tempo consumindo conteudo
pobre e efémero, quando poderiamos estar
envolvidos em coisas reais e sendo realmente
produtivos. N&o a toa um numero consideravel
de pessoas vém aderindo aoc movimento

unplugging e deletando seus perfis.

Por fim, é fato que a nostalgia estd em alta.

A Netflix previu isso ha dois anos quando, apés
um estudo profundo dos habitos de consumo de
seus assinantes, langou a série Stranger Things e
outras producgdes inspiradas na estética dos anos
80 e 90. E, em meio a uma tendéncia saudosista,
os velhos féruns de internet néo parecem tao
ultrapassados assim... Mas nao é apenas isso.
Para entendermos o crescimento do marketing
de comunidade, precisamos pensar na esséncia
do que é uma comunidade: um grupo de pessoas

unidas em torno do mesmo propésito.
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gue proporciona isso, mas o impacto que essa experiéncia
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tem em nossas vidas.

E como afirma Camila Manzini sobre a comunidade do

Nubank. “Para nossos clientes, utilizar um servigo do Nubank

1.510 membros
1.085 topicos

* Estimativa considerando a idade da comunidade
e o nuimero de interagdes por dia

¢ muito mais do que apenas cuidar do dinheiro deles. E fazer

(&) rockcontent ©

parte de algo maior”.

Hoje, o papel da empresa é criar esse “algo maior”, ser o

mediador que vai conectar iguais e fazé-los crescerem juntos.
Em tempos solitarios de respostas automatizadas, falar com

outra pessoa como vocé vai muito bem, obrigada.
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DE OLHO NOS

PRIMEIROS PASSOS

Por Bruna Martins

PROCESSOS DE ADOCAO GARANTEM QUE O CLIENTE
USUFRUA DE TODOS BENEFICIOS DO PRODUTO
E O RECONHECA COMO UM BOM INVESTIMENTO

32 DE OLHO NOS PRIMEIROS PASSOS // EDICAO N°2

*

O momento da compra é, de muitas formas,
o ponto mais importante da jornada

do cliente. Ele simboliza o fim da etapa

de aquisigao, com todos os esforgos de
marketing e vendas, e marca o apice do
relacionamento, quando o cliente esta mais
engajado, animado e disposto a utilizar o
produto... mas também é quando a empresa

comega a perdé-lo.

Assim que assina o contrato, o consumidor
passa a questionar se a solugéo adquirida
vai gerar valor suficiente para que ele

a considere um bom investimento e

queira continuar pagando, ou até comprar
novamente. Entdo, cabe a empresa
cumprir — ou superar — as expectativas
criadas na venda ja nos primeiros passos,

no onboarding.

Mais conhecido como o treinamento
oferecido pela equipe de Recursos Humanos
para recepcionar novos contratados da
empresa, o onboarding foi apropriado

pelo mercado de tecnologia como uma

ferramenta de educacgéo de clientes.

A proposta é a criagao de um processo
especializado e exclusivo para 0s

novos consumidores e que: mantenha

a empolgacgéo de quem acabou de
comprar; utilize esse engajamento para
intensificar o uso; entregue o valor do
produto o mais rapido possivel; e garanta
a concluséo de todas as configuragdes

ou preparagées necessarias.

Muitas jornadas de colaboradores, inclusive,
podem ser bem parecidas com as dos
clientes, ja que o objetivo final é o mesmo:
mostrar tudo o que o novato precisa saber
para comegcar suas atividades, evitando
atritos e falta de informagdes que podem

gerar frustragao e até falta de resultados.

Passamos por dezenas de processos
de onboarding todos os dias sem nem
perceber. Ao criar uma nova conta de
e-mail, por exemplo, somos orientados
para alguns passos, como o cadastro

de informacgdes pessoais e a definicdo

do enderego de e-mail e senha
(configuragdes); orientacdes de como criar,
enviar e receber e-mails (valor do produto);
insercéo de foto e outras personalizagdes
(empolgagdo); e importagéo da lista

de contatos (intensificagédo do uso).

No caso de empresas com solugées

feitas sob medida, como a Rock Content,
0 onboarding é especializado e realizado
de forma préoxima ao cliente para garantir
o alinhamento de expectativas e a
construcao de uma estratégia realmente
eficiente. Em outros modelos mais self-
service, como o MailChimp, essa primeira
impressao é mais rapida, realizada como
um tour pelo produto ou até um passo

a passo de como utiliza-lo. Ja em uma
plataforma on demand como a Uber,

a distribuig&o de cupons de desconto,

o direcionamento das primeiras corridas
de um novo usudrio para os melhores

motoristas e a gamificacéo de conquistas

a partir do uso séo utilizadas para isso.

\
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Do ponto de vista da empresa, criar
um processo de onboarding é uma
responsabilidade enorme. E preciso
levar em consideracdo o ponto de vista
do cliente, os objetivos do negécio e

responder a varias perguntas, como:

Por que o cliente compra o produto
ou servigo? Qual é o objetivo ou o problema

que ele precisa resolver?

O que é preciso mostrar ou alcancgar para
que o cliente mantenha a confianga de que
a empresa atingira esse objetivo em 30
dias? E em 60? 90? 1807

Que tipo de configuracdo ou preparacgao
é necessaria para que o cliente utilize o

produto com sucesso?

O que o cliente precisa aprender para usar

as funcionalidades do produto ou conseguir

atingir os objetivos com ele?
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O conjunto das respostas é o que, de fato, leva o cliente
a ativagdo — uma unifo de configuracdes, treinamentos e
conquistas que o torna capaz de atingir o objetivo esperado

com o produto logo apés o onboarding e adota-lo na pratica.

A ativagdo pode ser resumida (mas n&o limitada) ao primeiro
valor, também chamado de Aha! Moment. O primeiro valor é
entregue ao cliente em forma de conquista, como um marco
que ele atinge no processo de onboarding, e o Aha! Moment
apenas pode ser percebido se essa conquista realmente
demorar mais tempo para ser alcangada, pois é quando o
cliente reconhece o valor do produto e diz: “Aha! Foi por isso

gue eu comprei”.

Um ponto fundamental para entregar o primeiro valor

e ativar o cliente no onboarding é atentar as expectativas
criadas no momento da venda. Se o produto oferece
resultados a longo prazo e a expectativa do cliente é receber
esses resultados em pouco tempo, a ativagéo e a adogao néo
serdo bem-sucedidas, pois o primeiro valor nao estara de
acordo com o que é possivel alcangar no espago de tempo
do onboarding.

Um bom exemplo é o mercado de educagéo. Se vocé se
inscrever em um curso superior, precisara dedicar ao menos
guatro anos para atingir o resultado final, que é o diploma de
graduagao. Se vocé se inscrever para um curso de extensao,
porém, o tempo de dedicagéo sera de apenas alguns meses
para conseguir o certificado. No momento da venda e da
inscrigao, esses prazos devem estar claros para o aluno, que
pode se sentir frustrado e desistir do curso logo no inicio caso

nao se forme no tempo esperado.
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Ativacao versus adogao

O espago entre ativagao e adogdo é quando
o dia a dia entra. Como o processo de
onboarding é muito particular e focado em
um objetivo especifico (a preparagdo do
novo cliente), a empresa precisa de outros
processos para entender se sua solugdo
esta sendo utilizada da forma correta por
todos seus clientes, se mais treinamentos
sdo necessarios apos o onboarding ou se
algum ponto precisa ser revisto — pontos

que demonstram a real adogao do produto.

A ativagao néo significa a adogéo

do produto, mas a adogéo dificilmente
acontecera sem a ativagéo. Por isso,

0 acompanhamento do cliente nos meses
sequintes ao onboarding é necessario
para viabilizar agbes que podem acelerar

essa adogao.

A ativagdo nao
significa a adogao
do produto, mas a

adogéo dificilmente
acontecera sem a
ativacgao.
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Algumas das agbes mais utilizadas podem
ser o uso de e-mails de engajamento,
incentivo de um suporte mais proativo

e até a disponibilizagao de sessdes

de treinamento extras, quando ha

alguma duvida ou problema. Porém, é
imprescindivel que essas agdes sejam

guiadas pelo uso de dados.

O time responsavel pela retengéo dos
clientes precisa estar atento a critérios de
risco, como a inatividade ou o baixo uso do
produto, e acompanhar quando um cliente

apresenta algum deles.

Se o atendimento, suporte ou gestao

de contas é automatizado e massificado,
o acompanhamento dos critérios de risco
precisa ser mais proximo e rapido pelo
menos na fase de adogéo, em que 0 risco
de cancelamento é maior. Mas, se ha um
atendimento mais personalizado e préximo
do cliente, a adogéo é o momento de se
certificar de que todos os stakeholders
estéo alinhados com o que foi definido
no onboarding, ja que essa estratégia vai

determinar o sucesso dos passos seguintes.

Atendimento high touch

Hoje, um dos grandes diferenciais de mercado de

empresas que usam a tecnologia para melhorar margens

e escalabilidade é conseguir atender um grande numero

de clientes sem precisar contratar muitas pessoas para

isso. O uso de dados, automagdes e ferramentas de
acompanhamento em massa permitem essa nova gestao

e, dependendo de sua sofisticagéo, podem ajudar a empresa
a atingir altos niveis de personalizagao, aumentando o
engajamento e a satisfagdo dos clientes. No entanto, quando
o Custo de Aquisigdo de Clientes (CAC) é alto, deixar tudo na

méo da tecnologia pode ndo ser a melhor solugéo.

Mesmo que esses recursos sejam muito importantes para a
eficiéncia do time e até para a identificagao de oportunidades
e riscos para a empresa, o investimento em um atendimento
high touch com pessoal dedicado e acompanhamento
proximo no momento da adogdo pode ajudar os clientes

a verem valor no produto e no servigo muito mais rapido,
diminuindo os riscos de nao conseguir recuperar esse

CAC. Por isso, saem na frente as empresas que apostam

em uma oferta diferenciada de onboarding e treinamento
de clientes, disponibilizando o0 acompanhamento préximo
dos primeiros passos da parceria por um profissional
especializado. Dessa forma, garante-se e 0 maximo de
alinhamento e esforgo para que os objetivos do cliente
sejam alcangados com sucesso. Esse é, afinal, o propdsito

principal de toda empresa que tem foco no cliente.
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OS ALICERCES DE

Customer

SER CAPAZ DE SE COMUNICAR COM

EFICIENCIA E IMPRESCINDIVEL PARA QUALQUER
ESTRATEGIA QUE VISE ENTREGAR UMA

BOA EXPERIENCIA PARA O CONSUMIDOR. ENTENDA

MELHOR O CONGEITO COM ESSA ENTREVISTA DE
BRUNA MAGGION, HEAD DE MARKETING DA WAVY,
EMPRESA DO GRUPO MOVILE

-

Por Gustavo Andrade
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Cresce a convicgao de que uma
estratégia focada no cliente nao
pode ficar apenas no discurso. A
aplicacgéo do conceito de customer
centricity vai além do simples
desejo de colocar o cliente no
centro do processo produtivo.
Entre os principais alicerces para
a construcao dessa estrutura, esta
o atendimento agil e eficaz. Afinal,
ser capaz de se comunicar com
eficiéncia é imprescindivel para

entregar uma boa experiéncia.

Inovagbes em tecnologias do universo da comunicagdo — como

0 SMS e o pioneirismo nos portais WAP e no envio de mensagens

MMS — marcam a trajetéria do Grupo Movile, criado a partir

da fundagéo da startup Intraweb em 1998. O grupo cresceu

com o desenvolvimento de empresas investidas, como iFood,
Superplayer, Sympla e PlayKids. A grande virada veio em 2018,
quando a area de negécios interna especializada em mensageria
foi separada e se transformou em uma outra empresa, também

investida do grupo Movile: a Wavy, um brago de comunicacao

estratégica que utiliza inovacao e Inteligéncia Artificial para

conectar pessoas e companhias.

A Wavy se destaca agora com o desenvolvimento de uma
plataforma de Customer Experience, na qual as empresas
poderdo administrar toda a jornada do cliente. “E o futuro.

E aonde estamos visando e querendo chegar’, destaca Bruna

Maggion, Head of Marketing & CX LatAm da Wavy. Na conversa

a sequir, ela fala sobre os caminhos para o uso da Inteligéncia

Artificial em estratégias com foco no consumidor.
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Qual é a importancia
de manter

o foco no cliente
como fator
primordial para

o desenvolvimento
de uma empresa?

Bruna Maggion: Nos ultimos anos, houve uma revolugao
forte com a chegada de algumas empresas que viram o
quanto o foco no cliente e a operacao voltada para ele
comecaram a tomar forma. E um movimento também das
startups, que viabilizam as estruturas de processos mais
faceis e menos complicados. Assim, grandes empresas

comegaram a se mobilizar.

No setor financeiro, vemos o Nubank, em que os processos
séo mais simples. Claro que o propoésito é desburocratizar,
mas sempre com o cliente no centro de todo o processo. Isso
assustou as corporagdes tradicionais, que tinham fricgdes
e sistemas de comunicagéo. E foram essas instituicoes que

comecaram a mudar e a se voltar para o cliente.

Um estudo do Gartner de 2015 afirmou que, nos proximos
anos, o foco na experiéncia do cliente seria o principal
campo competitivo das empresas. Mais do que produto

0u preco, a experiéncia seria mais importante.
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O que deve ser avaliado
pOr uma empresa

para que o cliente seja
efetivamente o foco de
sua estratégia?

Bruna Maggion: O primeiro passo é avaliar a
jornada do cliente. Toda empresa precisa parar
— seja a area de Customer Experience, a area de
marketing ou a area de vendas — para entender

1ss0. Quais séo os touchpoints dessa trajetéria?

Se um consumidor quer comprar uma TV
nova, ele passa pelo site da empresa e vai a
loja, por exemplo — e é preciso saber como ele
é tratado nesse ponto de venda fisico. Depois,
avaliar como é o pés-venda. Tudo isso deve
ser mapeado. E um processo estratégico

e que leva tempo.

Onde ha muita fricgéo, é preciso entender
por que ela acontece e de que forma diminui-
la. O que fazer? E possivel, por exemplo,
implementar um CRM melhor ou uma
ferramenta de atendimento omnichanne],

a fim de compreender a visao de cada cliente.

O segundo ponto é medir a satisfagéo do cliente
por meio de uma avaliagéo periddica (ha muitas
empresas que nédo analisam esse dado). Um

bom método é a pesquisa NPS, que pergunta

42 0S ALICERCES DE CUSTOMER CENTRICITY // EDICAO N°2

| S

se o consumidor indicaria a empresa para um

amigo ou familiar. Ndo basta aplicar a pesquisa, é
necessario fazer o close the loop, para entender o
que foi mapeado de acordo com o cliente — além

de buscar solugdes para os problemas apontados.

Na sequéncia, é preciso inserir essa questdo nas
metas do negdcio. Se uma empresa vé o foco no
cliente como algo estratégico, essa visdo tem que
ser mostrada para os funcionarios, pois s6 assim

eles vao entender sua importancia.

Colocar isso como meta de negdcio, de
faturamento e de NPS é também uma maneira

de trazer o foco ao cliente.

Um ultimo ponto é a busca de parceiros. Muito do
processo de customer é feito pela digitalizagéo, e
é necessario buscar um ecossistema de parceiros
para ajudar nisso. As startups, que sao menores

e mais novas, estdo acostumadas a criar um

hub de outras empresas que sdo muito mais

que fornecedoras, séo parceiras. Multinacionais
tém processos mais morosos, mas é importante

pensar na construgao desse ecossistema.

Quais resultados sao esperados e tém sido
conquistados por quem aposta em recursos

de automatizacao de atendimento?

Bruna Maggion: Em automatizagéo de atendimento, um dos
KPIs é a taxa de retencéo dos clientes nos canais de mensageria
pelo bot. Também é preciso verificar se o bot esta resolvendo

os problemas, se ele deu a resposta adequada.

O segundo ponto é aplicar a pesquisa de satisfagéo, checar
se o problema foi realmente resolvido. Um terceiro fator é a
reducgédo de custo: quanto a empresa consegue reduzir de méo

de obra humana.

No final, claro, temos o NPS. E preciso elaborar uma pergunta que
faga correlagao com a satisfagéo. Por exemplo: “a nota que vocé
deu esta atrelada a sua afinidade com a empresa ou tem a ver

com o atendimento oferecido?”.

Outro ponto mais dificil é o churn. Em uma amostra, podemos
observar se houve uma diminuig&o do churn. Em outra, se houve
cross sell Faga cruzamentos e analise amostras para comprovar

se o0s canais trouxeram beneficios.



Como a Wavy

tem ajudado outras
empresas a serem
eficientes no
atendimento ao
cliente ao longo da
jornada de compra?

O que pdde ser
observado de evolucao
na automatizacao

do atendimento

ao cliente? Quais
tendéncias podem ser
esperadas?

Bruna Maggion: Podemos

citar a Avon. Fazemos parte do
atendimento para revendedoras
da Avon pelo WhatsApp. Como
oferecemos a ferramenta

de WhatsApp, toda régua é

automatizada e digitalizada sem

depender de atendimento humano.

Com isso, elas podem acessar

a pontuagao, ver o portfélio

de produto e entender como
melhorar. Isso tudo além de
resgatar pontos para casa, ganhar
prémios com as pontuagoes etc.
O cliente é a consultora,

stakeholder da Avon.

Também temos um processo
para atendimento ao consumidor
final, pois o cliente ndo quer falar
com a empresa por telefone.

As pessoas estdo cada vez mais
omnichannel, querendo uma

resposta rapida.

Bruna Maggion: A Wavy esta desenvolvendo
plataformas de Customer Experience. O objetivo é
centralizar todos os processos. Desde o inicio, vocé

consegue examinar as interagées do consumidor.

Informagdes de CRM sao colocadas na plataforma para
que o atendimento e todas as demais areas da empresa
tenham acesso a essas informacdes. E o futuro. E
aonde estamos visando e querendo chegar. Isso faz
com gue empresas possam automatizar processos

e conhecer melhor seus clientes.

Hoje, temos a plataforma de Customer Services.

Ela agrega todas as conversas reativas, quando

o cliente entra em contato com sua empresa por
e-mail, WhatsApp, chat ou telefone. E preciso ter uma
plataforma omnichannel que consiga guardar tudo.

Essa é uma tendéncia forte.

Além disso, em 2018, recebemos 0 acesso antecipado
a API do WhatsApp. Aplicamos no iFood e PlayKids
para atender os consumidores. Obtivemos taxas
importantes de engajamento do cliente. No Ingresso
Réapido, uma das empresas em que testamos o
WhatsApp, conseguimos reduzir em 50% os custos

da operagéo do negdcio.
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As ferramentas de
mensageria tém sido
capazes de atingir a
‘humanizacao” esperada
pelo publico?

Bruna Maggion: Houve uma “colocada de carro
na frente dos bois” no inicio dos bots. O mercado
néo estava tdo preparado para os chatbots, e a
experiéncia era ruim. Agora, cinco anos depois,
existe um processo melhor de humanizagao

desses canais.

O primordial é utilizar Inteligéncia Artificial nos
bots. E conseguir agregar muitas informacdes e
colocar a base de dados e o histérico dentro deles,
para que entendam comportamentos similares

e que se repetem. Com isso, muitas vezes vocé
nem percebe que esta falando com um robo.

Para conseguir humanizar, a base dados deve
estar aberta para o bot aprender. Também é
importante oferecer linguagem mais informal,

para que a pessoa se abra para o atendimento.
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Vocé acredita

que comandos de

VOZ Sa0 uma tendéncia
forte? Existem
obstaculos?

Bruna Maggion: N&o vejo como obstaculo, é

algo normal de mercado. Ainda estamos em um
mercado novo e, assim, aprendendo. Na China,

os comandos sao todos por voz, e o consumidor se
comunica somente desse jeito. Acredito que essa

adogéo sera exponencial.

Culturalmente, ndo estamos acostumados a nos
comunicar com voz, como a China faz — mas as
criangas pegam isso muito rapido. E uma quest&o
de cultura e tecnologia e quem se adaptar mais

rapido saira na frente.
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O que pode ser

esperado da evolucao

do uso de Inteligéncia
Artificial no atendimento
ao cliente?

Bruna Maggion: O atendimento ao cliente tem
diversos angulos e a [A vai buscar em outros
sistemas as informagd&es ideais para o cliente.

E possivel até cancelar um pedido por meio da IA.

A Inteligéncia Artificial vai além da conversa

e participa do processo de automatizagao.

O rastreamento de pedidos é um exemplo e seu
uso significa otimizar processos, fazendo com

que o trabalho humano seja mais eficiente.
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COMO A ANALISE DE NPS
ASSEGURA LEALDADE DE
CLIENTES E ELEVA NEGOCIOS
A NOVOS PATAMARES

Por Gustavo Andrade

*

‘Em uma nota de 0 a 10, qual é a probabilidade

de vocé recomendar a nossa empresa, produto
ou servigo a um amigo ou colega?”. Essa simples
pergunta, direcionada aos clientes na fase de
pos-venda, pode impactar drasticamente a
forma como uma empresa se relaciona com seus
consumidores. E a partir dela que ¢ medido o
Net Promoter Score (NPS), um indice

de satisfagao dos clientes em relacédo

a um produto ou servigo.
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Utilizada por diversas empresas ao redor
do mundo, a metodologia NPS rapidamente

se tornou uma referéncia quando o assunto é

satisfagéo de clientes, substituindo métodos que,

em sua maioria, tornavam as pesquisas de pos-

venda longas e cansativas para o cliente.

No Brasil, o Nubank se consolidou como a
principal referéncia em atendimento ao cliente.
Numa escala em que 100 determina o nivel
maximo de satisfacdo dos consumidores, a

fintech revelou que jamais esteve abaixo de 85.

Contudo, o Nubank ainda é uma excegao no
mercado brasileiro. Ainda que mais empresas
estejam atentas aos niveis de satisfacédo de seus
clientes, muitas companhias falham na entrega

de um bom atendimento.

“No Brasil, se vende muito bem, mas na entrega

ou na prestacdo de servigo de pés-venda,
independentemente da etapa da jornada do
cliente, o nivel de qualidade cai. Isso gera uma
grande frustragéo”’, ressalta Tomas Duarte, CEO
da Tracksale, empresa especialista na aplicagéo
dos melhores conceitos de gestéo de satisfagao

de clientes utilizados em todo o mundo.

“Hoje, quase 17% da populagéo brasileira tém

uma conta no site Reclame Aqui. S&o varias
experiéncias frustrantes compartilhadas no site
e que demonstram os sintomas de como é o nivel

de satisfagao dos clientes no Brasil’, acrescenta.

Em companhias cujo foco é praticar o conceito
de customer centricity, o NPS é uma métrica
indispensavel e afeta diretamente todos os
alicerces de uma estratégia. “Monitoramos

os dados e cruzamos o NPS com varias
informagdes relevantes para o negdécio, como
dados geograficos, demograficos, dados do
produto e servigo e dados de vendas. Assim, é
possivel criar planos de agéo para a resolugéo de

problemas especificos’, completa Tomas Duarte.
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Atencao a analise
de aspectos culturais

E evidente que notas baixas de NPS indicam
grande probabilidade de um cliente cancelar
seu contrato em breve ou ndo voltar a consumir
o produto ou servigo. Além de conviver com

o risco de churn, a empresa que entrega uma
experiéncia de consumo ruim pode ter de lidar
com os impactos de propagandas negativas
sobre sua marca, inclusive diminuindo sua

capacidade de venda.

Entretanto, é preciso ter cuidado ao analisar os
numeros, sobretudo para empresas com atuagao
internacional. Considerar aspectos regionais e
culturais é fundamental para saber, efetivamente,
quéo satisfeitos os clientes de uma empresa

estdo com seu produto ou servigo.

A questao utilizada para avaliar o Net Promoter
Score é simples e objetiva, mas a escala é o
ponto-chave para gerar resultados que podem
induzir ao erro. Por aspectos culturais, o valor de
uma nota 8, por exemplo, ndo é o mesmo para

latino-americanos, europeus ou asiaticos.

Um relatério da Satmetrix indicou que “a medida
gue mais e mais empresas expandem suas
operagdes globalmente, hd uma necessidade
crescente de entender as medidas transculturais
de lealdade do cliente”. Para isso, € necessario
definir metas relevantes para a melhoria da

fidelidade do cliente.
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iNDICE DE SATISFAGAO PELO MUNDO

avaliagdes mais
POSITIVAS

Entre os resultados destacados no relatério
estd a indicagéo de como consumidores de
diferentes paises tém percepgdes distintas sobre

a satisfagdo com um produto ou um servigo:

os clientes no Japao classificam a satisfagao
e lealdade do cliente inferior a da maioria dos
outros paises;

os clientes na América Latina tendem a avaliar
a satisfagao e a lealdade de seus clientes mais
positivamente do que em outras regides;

os clientes no Oriente Médio tendem a avaliar
a satisfagao e a lealdade do cliente acima de

outros clientes europeus e asiaticos.

A explicacdo para isso? Um viés econémico e
cultural do NPS. “Quanto maior o poder aquisitivo
de um grupo ou populagéo, mais baixo tende a
ser o NPS. Isso acontece porque ha um aumento
do nivel de exigéncia. Por isso, é importante que
aempresa va além para encantar o cliente e

faga mais para conquistar sua lealdade”, salienta

Tomas Duarte.
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0 — Desenvolver
tecnologias
o para diminuir

satisfagéo

Oriente Médio:
avaliagdes
MELHORES

que outros clientes
europeus e asiaticos

Satisfacao estara

sempre atrelada a boas

experiéncilas

Independentemente de onde a empresa atuara,

oferecer boas experiéncias de consumo ja
né&o é um diferencial, mas sim uma questéo
de vitalidade dos negécios. “Se vocé quiser

se manter no mercado, é necessario ter um
alto nivel de entrega em todos os pontos de
contato em uma jornada do cliente. E preciso
manter o foco no consumidor, garantindo que
ele tenha boa experiéncia em todos os pontos

de contato”’, observa o CEO da Tracksale.

A partir do momento que se espera a entrega
de um bom atendimento a cada instante
em que o cliente se relaciona com sua

marca, é preciso estabelecer uma cultura

e lealdade eSfOIQO dO

cliente e oferecer
atendimento
mails humanizado
garante o sucesso
do cliente.

TOMAS DUARTE

organizacional voltada para a oferta de boas
experiéncias — come¢ando pelas liderangas

e se propagando por toda a companhia.

‘Além do exemplo da lideranga, é necessario
ter propoésitos mais claros, faceis de serem
compreendidos e compartilhados. Nem todas
as regras sao escritas, e é preciso compreender
que, independentemente de processos
automatizados e mais tecnoldgicos, ainda
assim ha a méo de uma pessoa que pode errar.
E, por fim, devemos entender a perspectiva da
jornada do cliente, quais areas a influenciam

positiva e negativamente”, alerta Duarte.
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Tecnologia também
deve ter foco no cliente

Um dos principais desafios para profissionais de marketing

e gestores é monitorar em tempo real varios KPIs que indicam
o nivel da experiéncia do cliente e qual o seu comportamento.
Diferentes ferramentas e plataformas tém sido desenvolvidas

para auxiliar nesse processo.

Porém, ainda que os recursos tecnolégicos encurtem
os caminhos de analise de dados, eles também devem ser
pensados para manter o foco nos clientes e ja antecipar

solugoes para momentos de falha.

“A tecnologia pode falhar em algum momento. Quando isso
acontecer, é necessario ter um atendimento humanizado,
genuino e que resolva o problema do cliente, como uma
assisténcia parceira. Essa é a grande questéo’, alerta

Tomas Duarte.

Clientes bem-sucedidos com uma solugao sdo aqueles
que elevam os resultados em NPS, voltam a consumir e

recomendam o produto ou servigo para amigos e familiares.

E criado, entéo, um fluxo que leva ao aumento de rentabilidade.

‘Quando vocé tem uma empresa com altos indicadores de
experiéncia do cliente, na pratica, vocé tem a possibilidade

de aumentar seu faturamento ao longo do tempo. A Amazon,
por exemplo, reduz investimento em marketing quando o NPS
aumenta em determinada regido, porque ela sabe que o cliente
voltara a comprar e fard recomendagdes. Ou seja, ao oferecer
boa experiéncia, vocé gera lealdade. E lealdade do cliente traz

receita ao longo do tempo’, observa o CEO da Tracksale.
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Por Gustavo Andrade

A INTELIGENCIA ARTIFICIAL,
ALIADA AO BIG DATA, AMPLIA
A COMPREENSAO SOBRE 0S

CLIENTES E AS OPORTUNIDADES

DE PERSONALIZAGCAO DO
ATENDIMENTO

*

No futuro do varejo, todas as ofertas serao
personalizadas e, assim como acontece
com as passagens aéreas, 0s pregos dos
produtos serdo dinamicos. Toda essa cadeia
se tornara automatizada, desde a deciséo de

segmentacdo de publico, a escolha de oferta,

até a comunicagao por canal.
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Omnicanalidade

PROJEGOES PARA O FUTURO DO VAREJO
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Essa projecao é feita por Israel Nacaxe, cofundador

da Propz, empresa de tecnologia pioneira na
aplicacdo de Inteligéncia Artificial para alavancar
vendas no varejo fisico. Entre os diversos clientes
atendidos pela companhia com sede em Campinas,
estao Carrefour, Centauro, Drogaria Araujo, Lojas

Rede, Hering e Postos Ipiranga.

Um ponto primordial para todos os clientes da
Propz e demais players do varejo é a adequacgao

a um novo comportamento de consumo. Israel
Nacaxe alerta que os consumidores nao enxergam
mais formatos de lojas, mas marcas. “Quando
falamos em omnicanalidade, ndo é sobre
comunicagdo, mas sim comportamento de compra.
Se compro no Carrefour, ndo importa se é loja fisica
ou online. Vejo um mix de possibilidades para

compras nessas lojas’, ressalta.
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A partir desse novo cenario, lojistas que
néo derem foco para a omnicanalidade
terdo dificuldades em se adaptar as novas
demandas do varejo. “N&o diria que é uma
tendéncia, mas uma nova regra do jogo,
porque vocé ndo consegue se resguardar
mais em Unico formato de loja. Ha varios

formatos de venda’, destaca.

‘A omnicanalidade se mostra na capacidade
que se tem de ver o cliente no centro da
decisado de compra e fornecer a ele um
conjunto de mecanismos que o permitam
se relacionar com a empresa. Ou seja, 0
cliente compra independentemente do canal
usado para se comunicar. Essa é a nova
regra do jogo, e 0 mercado muda para isso’,

acrescenta Nacaxe.

Fidelizacao se
torna engajamento
temporario

Diante de diversos formatos de canais e
consumidores mais empoderados e exigentes,
os varejistas convivem com o constante desafio
de fidelizar clientes. Todavia, até mesmo o que
se considerava como fidelizagéo tem mudado

de perspectiva.

‘A personalizagéo da experiéncia do cliente vai
além da jornada tradicional de compra. O cliente
se engaja temporariamente com determinadas
marcas. Isso que se chama de fidelidade hoje
néo é algo eterno, é um engajamento temporario’,

explica o cofundador da Propz.

O que fazer, entéo, para atingir clientes que se
engajam com marcas por periodos cada vez
menores? “A jornada tradicional do cliente é
influenciada por fatores, ou alavancas, que
permitem esse engajamento. Uma dessas
alavancas é a personalizac¢do do relacionamento”,

argumenta Nacaxe.

“Baseado nisso, é necessario olhar a
personalizagdo como fator superior ao momento
de deciséo, o momento de compra em que
o cliente esta sendo detectado. Portanto, é
necessario ter opgées de engajamento, de agoes
personalizadas dependentes do momento de
deciséo de compra do cliente. Vai além da jornada.
Vocé tem de estar preparado para diversos

momentos de decisdo do cliente’, complementa.
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Isso que se
chama de
fidelidade hoje
nao é algo
eterno, € um
engajamento
temporario.

ISRAEL NACAXE

A proposta da Propz é justamente permitir
que grandes varejistas sejam capazes

de personalizar seu atendimento e,
consequentemente, ampliar o tempo de
engajamento de seus clientes com as marcas
ofertadas. Alcancar esse objetivo somente é

viavel quando ha automagao.

"Ha muitas promogdées, multiplos pontos

de vendas, infinitos canais para falar com o
cliente e uma série de pregos. Nao é possivel
tomar essa deciséo de forma manual. E
absolutamente necessario que robds tomem
conta dessa decisdo. Construimos um rob6
para tomar a deciséo pelo varejista e que se
otimiza e aprende a partir dos dados que
recebe’, esclarece Israel Nacaxe.
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Coleta e processamento
de dados em lojas fisicas

Diante do avango do comércio eletrénico, pode se
imaginar que o e-commerce gere um gigantesco
volume de informagdes sobre comportamentos
de compra. Pense agora na possibilidade de
analisar todas as transagdes realizadas em lojas

fisicas de grandes varejistas.

Por més, a Propz rastreia RS 9 bilhdes em
transagdes, considerando uma média de 110
milhdes de CPFs, utilizados entre 6 e 8 mil
pontos de venda. “Desenvolvemos uma maneira
de determinar o comportamento dos clientes
analisando seu sell out — no caso, o rastreio

das compras de todos os clientes que ddo CPF
ou se identificam no programa de fidelidade —,
fazendo com que se tenha uma massa de dados
relativamente superior ao e-commerce. I1sso
acontece porque o volume de transagées é muito

maior’, salienta Israel Nacaxe.
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A inteligéncia artificial da Propz capta e analisa
transacgoes, a partir do CPF do cliente ou do
cadastro em programas de fidelidade. Dessa
forma, a plataforma aprende o comportamento
de consumo e realiza agrupamentos. A partir
dessa analise, s&o sugeridos pregos para otimizar

amargem de lucro e levar mais clientes as lojas.

Para cada cliente, sdo definidos parametros

de engajamento, frequéncia média, recéncia
(ha quanto tempo n&o compra), ticket médio,
produtos, categorias ¢ lojas favoritas. Sdo feitos,
entao, disparos de mensagens Unicas com

ofertas personalizadas.

-

Aumento de tempo
e valor de contribuigao

O processo de coleta de dados e analise utilizado
pela Propz é valido tanto para clientes que
compram com frequéncia quanto para aqueles

gue néo tém padrées de consumidores fiéis.

“Se o cliente sempre compra uma cerveja
tradicional, a loja pode oferecer uma cerveja
artesanal para o cliente. Uma tentativa de
upgrade. Entéo, o objetivo de rentabilizacdo para
o cliente fiel é aumentar o spending dele”’, explica

Israel Nacaxe.

"Jé para o cliente irregular, o objetivo é fazer com
que ele va a loja comprar — no caso, oferecer
descontos para consequir essa fidelizagao. Por
exemplo, se o cliente compra cerveja, é 0 caso
de dar desconto nessa cerveja que ele consome,
para que considere comprar mais vezes
nessa loja. Portanto, é fazer com que o varejo
fidelize o cliente e aumente a sua reqgularidade’,

complementa.

Como consequéncia dessas agdes, os varejistas
contam com clientes consumindo por mais
tempo e gastando mais. H3, portanto, um
aumento do valor do carrinho, assim como

da frequéncia de consumo e do tempo de

permanéncia do cliente na base da loja.

“Temos uma fungéo objetiva principal para
todos os algoritmos que a Propz desenvolve,
que é o aumento de Lifetime Value (LTV). O LTV
é composicao de spending, com o tempo que

o cliente é fiel e o tempo de sobrevivéncia da
base. Todo 0 nosso algoritmo busca expandir

o gasto (spending) e expandir o tempo de vida

desse cliente”.
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Atencao a privacidade
e a protecao de dados

Coletar as informagoes necessarias para criar
uma mensagem personalizada para todos os
canais utilizados pelo cliente esbarra numa
questédo frequente: a privacidade dos dados.
Ao trabalhar com a coleta de dados pessoais de

clientes de diversos varejos ao redor do Brasil, a

Propz precisa estar atenta a legislagéo brasileira.
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A Lei Geral de Protecao de Dados Pessoais

(LGPD), n° 13.709/2018, garante direitos aos
titulares dos dados, como: acesso, corregao,
eliminacgao, portabilidade e revogacgéo

do consentimento. Ha, ainda, a previséo

de indenizagéo na ocorréncia de danos

causados ao titular.

De acordo com a legislagéo brasileira, o dado

pertence ao cliente, e ndo ao estabelecimento.
Assim, a Propz mantém um profissional
dedicado a privacidade de dados, responsavel
pela seguranca da infraestrutura de nuvem

e por processos de seguranca de credenciais
de acesso aos dados.

Os analistas que observam os dados tém
limitagdes quanto as credenciais de acesso.
“Todos os requisitos de segurancga sao aplicados
anossa plataforma de infraestrutura. Os dados
entre varejistas nunca se cruzam e funcionam
em unidades de infraestrutura separados. Séao

bancos diferentes. Sdo infraestruturas 100%

diferenciadas’, ressalta o cofundador da empresa.

Fato é que as empresas precisam estar atentas
a forma como os dados serdo tratados e assumir
que a coleta de informacgdes de consumidores

em diferentes canais é um caminho sem volta.

Companhias que ignorarem essa tendéncia

certamente perderao poder competitivo.

Igualmente importante é encontrar as melhores
solugdes para coletar e analisar tantas
informagdes. "A omnicanalidade depende de
sistemas de informagé&o que conversem entre si.

Essa é a nova regra do jogo’, diz Israel Nacaxe.

‘Antigamente, néo era todo mundo que aceitava

cartéo de crédito. Hoje, a realidade é diferente.

Abriu-se o mercado para isso. Ou seja, antes,

cartdo néo era a regra do jogo, mas, hoje, é. A
omnicanalidade acontece da mesma maneira, pois

nao é possivel abordar clientes da mesma forma.

A abordagem de clientes deve ser mediante o seu

relacionamento com a marca, e essa € a nova regra:
quem nao fizer estara fora. N&o é possivel mais
olhar para o cliente em determinados formatos
de comercializagéo, mas, sim, como o centro

de decisédo comercial’, complementa Nacaxe.
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SUOR B
SUCESSO

COMO A ACADEMIA DE CROSSFIT LIFTROCKS
REDUZIU A EVASAO DE ALUNOS UTILIZANDO
A FILOSOFIA DE CUSTOMER SUCCESS

Por Gustavo Andrade
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De acordo com estudo da Bain & Company,

0 custo de aquisicao de novos clientes éde 5a
25 vezes maior que o custo de retengéo da atual
base. Nao a toa, o desenvolvimento de agdes
que promovam a satisfagdo dos consumidores
se torna uma tendéncia cada vez mais forte

e necessaria, mesmo em setores com pouca

tradigdo em sequir esse caminho.

Ja imaginou como uma academia poderia
investir em Sucesso do Cliente? A LiftRocks,
com sede em Sorocaba-SP, ndo sé planejou o uso
dessa estratégia, como tem, desde o primeiro

semestre de 2019, um profissional dedicado

a acompanhar a satisfacdo de seus alunos.

O desenvolvimento de agdes
gue promovam a satisfacao

dos consumidores se torna uma
tendéncia cada vez mais forte

e necessaria.
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‘O custo de aquisicdo de novos clientes é mais
caro do que o de fidelizar os atuais, sendo que
estes podem virar embaixadores da marca e
potencializa-la. Foi af que surgiu a ideia de criar
o setor na empresa’, explica o CEO da LiftRocks,

Gabriel de Faria.

Dois desafios sdo comuns a rotina de
administradores de academia: muitos alunos néo
reconhecem a atividade fisica como prioridade

e outros alegam falta de tempo para se exercitar.
Consequentemente, essas pessoas deixam de
frequentar o espaco e, ainda que tenham um
contrato em vigor, ficam mais proximas de um

cancelamento ou de uma néo renovagao.

Outro motivo que afasta os clientes da academia
séo as lesdes. Diversos praticantes precisam
“ficar de molho” por causa das dores que sentem
depois das atividades.
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Analisando esses obstaculos, a LiftRocks
enxergou uma possibilidade de demonstrar
preocupacado com os clientes e criar um vinculo
mais intimo com eles. “O profissional de sucesso
do cliente (CS) fica responsavel por procurar
um atendimento de fisioterapia para ajudar na
recuperagao do aluno, muda o plano de crossfit
para aula de bicicleta quando necessario, entre
outras agdes que melhorem a experiéncia. Ja se
a pessoa esta com falta de tempo, oferecemos um
plano com horario reduzido e, agora, teremos
programas de treinamento online para serem

feitos em casa’, destaca Gabriel de Faria.

Paralelamente a essas agdes, a academia ainda
trabalha para identificar quais sdo os clientes
mais engajados e ampliar a percepgao positiva

em relagdo a marca.

“Trabalhamos com muita atengao nos resultados.
No6s brincamos que o trabalho do CS é achar ‘pelo
em ovo' Ele liga, faz mapeamentos, compreende
se ha satisfagéo do cliente e faz outras agées de

monitoramento’, explica o CEO.

Com as agdes de acompanhamento de sucesso

do cliente, a LiftRocks, em quatro meses,
reduziu a taxa de abandono de 18% para uma
média entre 12% e 10%. A expectativa é de que
as préximas estratégias causem diminuigéo
drastica em churn. “Quando comegarmos a
oferecer o treinamento online, a meta é reduzir

para 5%, projeta Gabriel de Faria.

Atualmente, a LiftRocks conta com

cinco unidades dedicadas a crossfit e uma
direcionada a lutas. Diante do sucesso das
estratégias focadas em bom atendimento
ao cliente, o plano é iniciar um processo

de franqueamento da marca ja a partir de 2019.

“Hoje, temos 1.300 alunos em seis unidades.
Daqui a um ano, o objetivo é ter 1.000 alunos
online. Vou conseguir mapear onde ha uma
necessidade para implantar a LiftRocks. Esses
alunos online servirdo como um mapeamento
para entregar dados ao investidor. E preciso
criar varias frentes de captacao de clientes,

e ter alunos é uma delas”, analisa o CEO.
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0O PRINCIPIO BASICO

DA EXPERIENCIA

Por Bia Saltarelli

NA CORRIDA PELA INOVAGAO, EMPRESAS
ADOTAM TEORIAS FILOSOFICAS PARA CRIAR
UMA EXPERIENCIA DE PRODUTO TOTALMENTE
CENTRADA NO CLIENTE

*

No classico A Metafisica, Aristoteles expds, pela primeira vez,

a teoria do first-principle thinking, uma linha de pensamento que
estimula o questionamento profundo de qualquer problema até
chegar a raiz do assunto — o principio basico que néo pode ser

questionado — e descobrir novos caminhos para resolvé-lo.
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Dois mil anos apés a morte do filésofo,
a teoria voltou a tona por meio de uma das
mentes mais intrigantes do Vale do Silicio:

Elon Musk, fundador da Tesla e da Space X.

A razdo para esse retorno aos primordios é que,

dos inumeros fatores que afetam a utilizacéo

e a forma como o valor do produto é percebido,

a experiéncia do usudrio (em inglés, User
Experience ou simplesmente UX) pode ser
a diferenga entre o sucesso e o fracasso

do projeto.

A experiéncia do usuario diz respeito a

tudo que o cliente presencia ao utilizar um
produto, sistema ou servigo: de aspectos
praticos e funcionais a experiéncias
sensoriais e abstratas. Varias metodologias
ageis e técnicas de design sdo utilizadas em
empresas de tecnologia na tentativa de criar
a melhor experiéncia de usuario possivel,
mas o desenvolvimento de um produto que
proporciona uma boa experiéncia vai muito
além de uma lista de funcionalidades a serem
implementadas — é preciso construir um
produto que atenda aos principios basicos

da necessidade do cliente.

Na era da informacao, ter uma mentalidade
customer centric, completamente voltada para
o cliente, é o primeiro passo para inovar. David
Rogers, autor do livro Transformacéo Digital,
afirma que: “em vez de ver os clientes apenas
como alvos de vendas, as empresas precisam
reconhecer que os clientes em rede podem ser
o melhor grupo de foco, 0o melhor campedo da
marca ou o melhor parceiro de inovagao que
jamais encontrardo’. E, embora esse pareca
um posicionamento simples, sdo poucas as
empresas que conseguem, de fato, tratar o

cliente como centro da estratégia de produto.

Um caso que ilustra bem essa premissa € o da
Alelo, que firmou uma parceria com a empresa
de software Dextra para aprimorar a usabilidade
da sua plataforma de cartdes de crédito.
Funcionalidades essenciais para os clientes
foram implementadas, como o desbloqueio

de cartdes e o cancelamento em caso de perda
ou roubo, e a ferramenta se tornou também um
canal para promogées exclusivas e novidades.
O resultado foi a maior satisfagao dos portadores
de cartdes, o que se traduziu em ganhos de

retencdo e diminuicao de tickets para a Alelo.



Concorréncia digital

Em Don't make me think, um dos livros classicos
de UX Design, Steve Krug alerta: "na internet,

a concorréncia esta sempre a apenas um

clique de distancia. Por isso, se vocé frustrar os
usuarios, eles vao para outro lugar”. Ou seja, é
preciso monitorar cada detalhe, quando falamos
de ambientes digitais, ja que apenas alguns
segundos de experiéncia ruim sao suficientes
para um cliente fechar a pagina e desistir do
produto. Se uma organizacdo tem a tecnologia
mais avangada, mas ndo centra seu processo

a partir da experiéncia do usuario, ha grandes

chances de ela perder competitividade.

De acordo com uma pesquisa realizada pela
Salesforce?, 70% dos consumidores desejam
que as empresas estejam preparadas para
atender as suas expectativas e 50% querem
gue suas opinides, suas sugestoes e seus
feedbacks sejam realmente levados em
consideracéo. Isso significa que, para manter
uma posi¢do no mercado, é preciso observar os
trés pilares fundamentais: tecnologia, negocio
e experiéncia do usuario. Esta ultima tem um
peso muito maior na estratégia, ja que o negdcio
e as tecnologias precisam ser adaptaveis as

necessidades e aos anseios do cliente.
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A Invillia, empresa de desenvolvimento

de softwares e produtos digitais, prioriza

a experiéncia do usuario ao trabalhar com o
modelo de squads — times multidisciplinares
gue cuidam de todo o desenvolvimento de

um projeto. Para cada cliente atendido, a
empresa disponibiliza uma cultura de produto
personalizada, com foco no usuario, empatia

e busca constante por aprendizado, em uma
jornada focada em resultados. André Bergamo,
coordenador de tecnologia do Tribanco e parceiro
da Invillia, aprova e recomenda a metodologia:
‘a Invilia ndo é uma fabrica de software. Ela
realmente é uma consultoria que nos apoia
desde o entendimento e a concepgéo do produto
até a sua entrega final, ajudando o Tribanco

a pensar fora da caixa’, afirma.

No livro Inspired — How to create tech products
customers love, Marty Cagan afirma que a
mentalidade de desenvolvimento ideal é
‘combinar tecnologia e design para resolver
problemas reais de clientes de uma forma

que atenda a necessidade dos negocios®.
Sendo assim, o papel da tecnologia é otimizar
ainteragao e expandir as capacidades de

um produto, atender as demandas e criar
novas possibilidades de negdécio, com

base em desejos comportamentais.
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Antes de pensar em técnicas sofisticadas, é
essencial entender o comportamento e mapear
cada detalhe da jornada do usuario, levar a sério
preferéncias, desejos, objetivos e dificuldades
dos clientes, a fim de garantir que o impacto da
experiéncia seja positivo. Independentemente
se a intencgédo é lancar uma nova solugéo

no mercado ou aprimorar um existente, o

foco de toda estratégia deve ser centrado na
experiéncia do usuario. Mais do que investir

na tecnologia disponivel, o segredo é entender
0 contexto para se tornar relevante no cendrio

adequado ao consumidor.

Vale lembrar que UX vai muito além de um
design caprichado. Claro que a experiéncia
passa pela fase estética, mas nem de longe
para por ai. Desde a usabilidade, que é, de fato,
fazer com que a funcionalidade seja ndo apenas
esteticamente agradavel, mas, sobretudo,
otimizada e de facil utilizagdo. O UXtambém
aborda a arquitetura das informagdes, a forma
como o contelido se encontra estruturado e o
caminho que o usuario tem que passar para
executar uma agao até o conteudo relevante.
Tudo isso faz parte do UX Design e precisa

ser planejado e executado de maneira centrada

no consumidor.

€3 Traducéo livre.

2 Disponivel em: <https:/bit.ly/2YPRCFK>.
Acesso em: 23 jul. 2019. 69



Adaptacao constante

Antes de sequir cegamente as premissas

do UX Design, é preciso procurar o principio
basico do seu problema e se perguntar: aquilo
faz realmente sentido para o seu cliente? E a
melhor forma de construir relacionamentos
duradouros ou melhores experiéncias no
ambiente virtual? S&o esses insights voltados
para a experiéncia do cliente que podem fazer

qualquer organizacao chegar ao produto ideal.
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E preciso
apalxonar-se
pelos problemas,
nao pela solucao.

MARTY CAGAN

Como destaca Marty Cagan, o responsavel pelo
desenvolvimento do produto precisa “apaixonar-

se pelos problemas, ndo pela solugdo®

,jaque
essa é a verdadeira cultura customer centric.
Quando vocé muda o paradigma, o protagonista
da empresa é o cliente e, assim, fica muito mais
estratégico pensar em produtos, sistemas

e servigos realmente eficazes para resolver

os problemas dos consumidores.

Design e desenvolvimento de produtos

sdo campos complexos. Ha diversos fatores

a serem considerados que nunca estao
claramente organizados ou visiveis. Os
principios primordiais ajudam a encontrar

o melhor caminho quando as evidéncias nédo
sdo claras. Todo desenvolvimento de produto
deve estabelecer fundamentos claros ligados
diretamente a algum comportamento. Parece
6bvio, mas se lembre de que o first principle
de qualquer UX é resolver problemas da

melhor forma.

Para um usuario, um produto é o todo,

um conjunto de usabilidade, branding, prego,
design. A plataforma Cabify para empresas,

por exemplo, é inteiramente pensada nas
necessidades do usuario: desde as regras de
utilizagcdo — personalizadas de acordo com os
objetivos do cliente — até a interface simples,
gue permite o acompanhamento das corridas

e a definicdo de orgamento maximo.

A experiéncia do usuario perpassa todos esses
fatores. E por isso que o UX centrado no cliente
ndo pode preocupar-se apenas com técnicas e
funcionalidades. Para encantar os usuarios, um
produto precisa ndo apenas cumprir o esperado,

mas ir além do prometido.

A chave para o crescimento de qualquer
negocio ndo é simplesmente a execugao e

as entregas “apenas eficientes” ou dentro do
padréo. As organizagbes de exceléncia tém
uma mentalidade de pensamento critico, com
aplicagéo dos primeiros principios em cada
etapa de seus processos. Isso leva néo sé a
melhores decisbes e emprego mais adequado de
tempo e dinheiro, mas, principalmente, a criagédo
de solugbes inovadoras, que, de fato, resolvem
os problemas dos clientes e levam a experiéncia

do usudrio a outro nivel.

E essencial investir em infraestrutura e
tecnologia, mas, antes disso, deve-se focar a
construcao de relacionamentos e experiéncias
de exceléncia em cada passo da jornada do
usuario. Adaptar constantemente a proposta

de valor é indispensavel. “Isso significa deslocar
o foco para além do modelo de negécios atual e
mirar em como oferecer mais valor aos clientes,
a medida que as novas tecnologias reformulam
as oportunidades e as necessidades”, destaca

David Rogers.

Ser um first-principle thinker orientado pelo
cliente ndo é mais uma opcao. E basico para
organizagbes da nova Era Digital que desejam se
manter no caminho da inovagéo. "As empresas
gue néo tém esse foco nos clientes — e o contato
direto e frequente com eles — perdem sua
paixdo e a fonte mais importante de inspiragao®,
salienta Cagan. Ou seja, é preciso se adaptar

a constante dinamicidade de mercado. Os
negocios precisam priorizar a criagcdo de uma
mentalidade de produto em que todas as etapas
do planejamento estratégico, qualquer detalhe

e agdo, do CEO ao time operacional, sejam
voltadas para os impactos gerados em cada
comportamento, anseio e experiéncia

do consumidor.

Criar um UX auténtico pode ser decisivo

na fidelidade do cliente ao estabelecer um
relacionamento positivo de longo prazo.

Os consumidores, invariavelmente, esperam
personalizacgao e experiéncias significativas
e, se ndo receberem o que desejam, eles

certamente vao procurar o Seu concorrente.

4€5 Traducdo livre. I



Sugestoes da equipe

Para ler

MISBEHAVING:

A Construcao da Economia Comportamental
Richard Thaler

Escrito pelo economista Richard Thaler, ganhador
do Prémio Nobel de Economia de 2017, o livro é

uma mescla de experiéncias do autor, conceitos e
abordagens de trabalhos de célebres economistas

— e de pessoas de outras areas da ciéncias sociais

e psicologia.

O autor traca de forma leve e bem-humorada os

principais conceitos da Economia Comportamental,
resultando em uma leitura essencial para todos M I S B E H AVI N

A construgdo da
economia comportamental

aqueles que desejam compreender melhor o

comportamento humano e se conectar com o futuro Richard H. Thaler

do pensamento econdémico.

SATISFAGAO GARANTIDA: Para assistir

- Tm" HSIEH - Aprenda a fazer da felicidade um bom negécio
Tony Hsieh

ABSTRACT:

The Art of Design

[ _-“7‘ ATICIA . Nigsitaalbirs, Loy el G20 do @ commmerss Esta série documental original da Netflix apresenta designers

. 1 " | . N 1 0 " =
1™ | Zappos, compartilha como o lema “o cliente . . . . )
LALEL b ] Ppos, P inovadores de diferentes areas (design grafico, cenografia,

em primeiro lugar’ é realmente colocado em : . :
fotografia, arquitetura, etc.) e como eles impactam nossas vidas

por meio de seus trabalhos.

al
A R pratica na companhia. Tony desenvolveu técnicas

revolucionarias (e algumas vezes bem loucas) para

st 4 FAzER o FRLICHDAGE satisfazer seus clientes e sua equipe, e ainda lucrar

Ui B0k HE G

Cada episédio apresenta uma imerséo na vida do artista.

- mais e em menos tempo do que com as velhas
L=2

Eles mostram todo o processo de construcao de seus trabalhos,

férmulas que regem grandes empresas. as ferramentas utilizadas, suas equipes e, principalmente, quais

os problemas ou melhorias que eles buscam resolver.

72 SUGESTOES DA EQUIPE 73



Para refletir
(&) rockcontent

Qual a maior

mudanca que

a cultura do

foco no cliente

trouxe para a

SUA OrganiZaCan?  iwmmmsimssmessoeusos

um planejamento que mudaria o jeito de se
*

As pessoas ndo se importariam se 77% das

Vocé apenas comegou
a explorar como a

transformacao
digital e o marketi
de conteudo

podem te ajudar.

da nossa organizagao: o Customer Centric.

N&o é facil mudar a cultura, mas conseguimos

implantar a filosofia de foco no cliente

rapidamente quando entendi que eu, como CEQ,

tinha de ser o primeiro a semear e dar o exemplo

na Neemo.

marcas desaparecessem. Vivemos o0 novo Empoderei cada colaborador como

direcionamento de entregar uma experiéncia

tdo boa que nao havera lugar nenhum que

o cliente queira estar, sendo com a sua

marca. Pensar assim simplifica estratégias

e tomadas de deciséao, ja que o objetivo é

muito mais claro. ‘Vai agregar a experiéncia

do cliente?’ Se a resposta for diferente de
uma confirmagao, sabemos que nao tera

continuidade.

A maior mudanca foi parar de falar para

numeros e comegar a falar para pessoas.

N&o existe formula magica, mas essa visao

afeta diretamente nossa performance.

JULIANA MORAIS
Coordenadora de Marketing
B2B no iFood
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responsavel por garantir que todos estavam
alinhados, e o resultado foi que toda equipe,
independentemente do setor, comegou a ficar
motivada em superar as expectativas dos

nossos clientes.

Anteriormente, a sensagado que tinhamos
era de que a retencéo do cliente era
responsabilidade somente do time de Customer

Success, mas conseguimos mudar esse quadro.

Nosso time passou a comemorar todas
as conquistas, reduzimos o churn e

aumentamos 0 nosso NPS.

RODRIGO ROSALIN
CEO da Neemo

CONTINUE
CRESCENDO
CONOSCO.

@rockcontent
Y @rockcontent
f /werockcontent

in /company/rock-content

@ /tvrockcontent rOCkcontent.com



https://www.facebook.com/werockcontent/
https://www.youtube.com/user/tvrockcontent
https://rockcontent.com/
https://rockcontent.com/
https://www.linkedin.com/company/rock-content
https://twitter.com/rockcontent?lang=pt
https://www.instagram.com/rockcontent/
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