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  Elogios ao livro Guiados pelo Encantamento
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  “Mais uma vez Joseph Michelli nos permite um vislumbre das grandes marcas do mundo e das melhores experiências do cliente. Joseph nos ajuda a entender como a liderança da Mercedes-Benz dos EUA transformou e elevou as experiências de vendas e serviços. Além disso, ele leva os leitores a uma jornada para examinar suas próprias organizações e a determinar como aplicar esses princípios e lições em seus próprios negócios. Esta é uma leitura importante para os líderes que querem fazer com que suas empresas cresçam melhorando a vida dos clientes.”


  —Jeanne Bliss, presidente da CustomerBliss, e autora best-seller Chief Customer Officer 2.0 e Amo Você mais do que meu Cachorro.


  “A história da Mercedes-Benz dos EUA demonstra a liderança e empenho que são necessários para transformar a experiência do cliente dentro de uma grande organização. O livro faz um ótimo trabalho de captar como a empresa envolveu todos os seus funcionários e parceiros em uma jornada para entregar um produto com qualidade acima do prometido, o que exigiu muito mais do que apenas projetar grandes carros.”


  —Bruce Temkin, CCXP, transformador de experiência do cliente e sócio-diretor, Temkin Group.


  “Muitos líderes empresariais diriam o quanto é importante agradar seus clientes — quem é que não quer agradar? Mas muitos não. Esta é a jornada de Steve Cannon para levar a Mercedes-Benz dos EUA de bom para melhor — o diagnóstico, o plano, a concepção do processo, a gestão e a medição, mas principalmente, a liderança que é fazer com que 31.600 pessoas, 99,5% das quais não subordinadas diretamente a ele, queriam entregar isso.”


  —Andrew Robertson, presidente e CEO, BBDO Worldwide, Inc.


  “Uma análise profunda e inspiradora por dentro da Mercedes-Benz dos EUA que irá ajudá-lo a entender como grandes empresas fazem grandes mudanças em curtos intervalos de tempo.”


  —Guy Kawasaki, diretor de evangelização da Canva e autor do The Art of Start 2.0.


  “Não me lembro de ter lido um exemplo mais convincente de como grandes marcas de luxo não são apenas feitas, mas sim cultivadas. Guiados pelo Encantamento oferece lições essenciais sobre a relação direta e inegável entre o quanto você valoriza e respeita seus clientes e o quanto eles o recompensam por essa consideração.”


  —Mike Jackson, presidente e CEO da AutoNation, Inc.


  “O último livro de Joseph Michelli é um roteiro magistral para transformar o relacionamento entre líderes, funcionários e os clientes a quem eles prestam serviços.”


  —Tom Rath, autor dos livros StrengthsFinder 2.0 e Are You Fully Charged?


  “A revolução no atendimento ao cliente que a Mercedes-Benz realiza atualmente só é rivalizada pela revolução que a Mercedes-Benz começou com a invenção do automóvel. O livro do dr. Michelli possibilita um olhar mais abrangente de como a MBUSA executa com sucesso essa iniciativa transformadora.”


  —Alex Gellert, CEO da Merkley & Partners.


  “Parabéns a Steve Cannon e a Joseph Michelli. Steve é aquele raro CEO brutalmente honesto – em termos do grande público – sobre as dores de crescimento de sua própria organização icônica. A capacidade de Joseph de apresentar um estudo de caso convincente é incomparável. Se Guiados pelo Encantamento não conseguir convencê-lo dos benefícios resultantes do equilíbrio entre atendimento ao cliente e tecnologia para você se diferenciar de seus concorrentes, seus dias estão contados.”


  —Doug Lipp, consultor internacional de negócios e autor do best-seller Academia Disney.


  Outros livros de Joseph A. Michelli
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  Liderando ao Estilo Starbucks:

  cinco princípios que irão ajudá-lo a conectar-se com seus clientes, seus produtos e seus próprios funcionários.


  A Experiência Zappos:

  5 princípios de administração que transformaram uma ideia simples em um negócio milionário.


  Receita para a Excelência:

  Os princípios que fizeram da UCLA um dos maiores sistemas de saúde dos Estados Unidos da América e as lições que você pode tirar para o seu negócio!


  The New Gold Standard:

  5 leadership principles to creating a legendary customer experience courtesy of the Ritz Carlton Hotel Company


  A Estratégia Starbucks:

  5 princípios para transformar sua empresa em uma experiência extraordinária.


  Coautor de When Fish Fly: Lessons for Creating a Vital and Energized Workplace com John Yokoyama, proprietário do World Famous Pike Place Fish Market em Seattle, Washington.
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  Joseph “Andrew” e Leah,

  que vocês possam desfrutar de uma vida de amor e alegrias.


  Prefácio


  O livro que você tem em mãos conta uma história de transformação e determinação.


  Guiados pelo Encantamento oferece uma visão profunda dos bastidores de uma jornada extraordinária realizada por uma das marcas mais icônicas do mundo, a Mercedes-Benz. O livro conta o trabalho árduo de um grupo talentoso de pessoas com um foco preciso em um único objetivo: transformar a experiência do cliente Mercedes-Benz na melhor do mundo!


  Para algumas pessoas, pode parecer pura fantasia. Uma montadora de automóveis com a pretensão de criar a melhor experiência do cliente em todo o mundo? Mas a promessa da marca Mercedes-Benz é “O Melhor ou Nada” e nossas crenças se baseiam no orgulho dos 129 anos de história da empresa que literalmente inventou o automóvel e que, portanto, revolucionou o mundo. Assim, em nossas mentes, isto é a nossa realidade. É nossa obrigação intrínseca para com os nossos clientes honrar o compromisso e cumprir essa promessa. Nunca desistiremos de nosso compromisso de encantar todos os nossos clientes!


  No entanto, reconhecemos que a experiência que oferecemos aos clientes pode nem sempre ter estado à altura dessas expectativas ou de outras grandes experiências em que nossos clientes estão imersos no dia a dia. Nossos veículos extraordinários sempre se destacaram por si só e representaram o melhor, mas o toque humano da experiência de compra, manutenção e posse, simplesmente não manteve o mesmo ritmo.


  Nesse ponto é que começa a nossa jornada guiados pelo encantamento. Onde termina – bem, isso realmente nunca vai acabar, pois o nosso foco na experiência do cliente não tem destino final, e sim representa um esforço incansável para tornar a experiência de amanhã ainda melhor do que a de hoje. Assim, dê uma olhada, leia sobre a nossa história e descubra por si mesmo tudo o que fizemos até agora. Posso assegurar que estamos bem em nosso caminho e que todo dia criamos uma mudança real que você literalmente pode sentir. Esta sensação... bem, é muito especial!


  Tenho a honra de ser o presidente e CEO da Mercedes-Benz dos Estados Unidos da América (EUA) e orgulho por ter testemunhado esta transformação acontecendo. O progresso que fizemos foi alimentado por um investimento dedicado e incansável em pessoas, inovação de processos e integração de tecnologias que nos conectam com nossos clientes e facilitam a vida deles. Estou impressionado com o compromisso de nossas concessionárias e com todos os membros da equipe que tornam essa experiência real a cada vez, todas as vezes, sem exceções! Ficamos “obcecados pelo cliente” e as pessoas estão percebendo.


  Uma pessoa que percebeu logo no início foi Joseph Michelli, que me procurou propondo que registrássemos nossa busca por colocar os clientes em primeiro lugar em tudo o que fazemos. Nós o recrutamos para nos ajudar a ser referência como “melhor dos melhores” provedores de experiência do cliente, e ele ponderou que a compreensão sobre a nossa jornada poderia ajudar outros líderes empresariais que quisessem mover suas marcas centradas no produto na direção de experiências centradas no cliente. Joseph tem um forte histórico em ajudar marcas e líderes a descobrir como fornecer e dar sentido aos desafios que esses líderes enfrentam quando aspiram proporcionar excepcionais experiências do cliente. Espero que você encontre algo de valor em nossa jornada até hoje de buscar entregar as melhores experiências possíveis para aqueles a quem você presta serviços todos os dias.


  Sou grato a Joseph, alguém que tem compartilhado conhecimentos sobre outras marcas que proporcionam experiência do cliente de classe mundial como The Ritz-Carlton Hotel Company, Starbucks e Zappos, por ter habilmente narrado nossa jornada. Mais importante ainda, sinto-me honrado por fazer parte desta grande e nobre aventura.


  Em nome de todos na Mercedes-Benz dos EUA e de nossos parceiros revendedores, desejo-lhe uma boa leitura. Estou certo de que você descobrirá que há muito empenho por trás de nossa promessa de marca de ser melhor ou nada. Além disso, espero que você veja que todos na Mercedes-Benz, assim como eu, somos guiados pelo encantamento.


  Steve Cannon, presidente e CEO da Mercedes-Benz dos EUA


  Agradecimentos


  O autor agraciado com o prêmio Pulitzer, Thornton Wilder, observou certa vez: “Somente se pode dizer que estamos vivos nos momentos em que nossos corações estão conscientes de nossos tesouros”. Após concluir um livro, dedico alguns parágrafos para reconhecer o valor de meus tesouros.


  Eu adoro a palavra tesouro! Ela reflete algo mais do que um alto valor tangível. O tesouro implica em uma avaliação emocional de que algo é especial e arrebatador. Assim, vamos começar com um de meus tesouros mais importantes: você!


  A sua disposição em pegar, comentar e incentivar outras pessoas a ler os meus livros tem sido transformadora para mim. Sinto-me realizado quando leitores como você encontram formas de utilizar minhas ideias para melhorar seus negócios e sua vida.


  Como você deve ter notado, costumo trabalhar com alguns líderes extraordinários. Eles são visionários e arquitetos das maiores empresas do mundo “centradas nas pessoas”. Nas páginas seguintes, você aprenderá com o presidente e CEO da Mercedes-Benz dos EUA, Steve Cannon. Steve está entre os líderes mais visionários, disciplinados e empoderadores que você poderia encontrar. Sou grato pela oportunidade de poder trabalhar com Steve e toda a sua equipe de liderança e por ter recebido a incumbência de apresentar sua história. Agradeço particularmente a Herry Hynekamp, gerente geral da equipe de experiência do cliente da Mercedes-Benz dos EUA. Em minha vida como consultor e escritor, nunca encontrei o grau de atenção e paixão pelo cliente que vi ao trabalhar com Harry. Ele e toda a sua equipe foram fortes defensores da experiência do cliente na Mercedes-Benz dos EUA e deste livro. Agradecimentos especiais vão para Kelly Tanis, Jenni Harmon e Maura Wilson da equipe de Harry, que foram determinantes para tornar este livro uma realidade.


  Muitos de meus relacionamentos preciosos (aqueles que me inspiraram a escrever livros) são, na verdade, com líderes de empresas sobre as quais ainda preciso escrever. Para de alguma forma corrigir isso, ainda que em pequena medida, segue uma amostragem dos nomes e algumas das qualidades daqueles a quem eu mais valorizo.


  Scott Burger: presidente da Pandora Americas; humildade, gentileza e transparência.


  Bob Yarmuth: CEO da Sonny’s BBQ; intelecto, compromisso com a comunidade e fé inabalável.


  John Gainor: CEO da International Dairy Queen; acessibilidade, execução firme e discernimento.


  Ben Salzmann: presidente e CEO da Acuity; autenticidade, energia e jovialidade.


  William Yarmuth: CEO da Almost Family; compromisso com fazer a coisa certa, cordialidade e consideração.


  As últimas três categorias de tesouro através do qual meu trabalho de vida enriquece são colegas, amigos e família. A única pessoa que se encaixa em todas as três categorias é Lynn Stenftenagel. Lynn e eu temos trabalhado juntos por mais de uma década. Ela é o grão, a célula e a organizadora de cada livro que escrevemos. Ela tem feito nossos negócios crescerem a níveis que eu jamais teria imaginado. Lynn tem sido uma fonte de apoio com a morte de minha esposa e tem acreditado em mim de uma forma que nunca vou entender. Só posso desejar que todos pudessem ter uma Lynn escondida entre seus tesouros mais preciosos.


  Embora Donya Dickerson seja editora-executiva da McGraw-Hill, eu sempre a verei como “minha editora”. Ela acompanhou Lynn e eu nos seis livros que publicamos com a McGraw-Hill. Ao longo dessa década de colaboração, nunca ouvi Donya dizer uma palavra negativa para ou sobre alguém. Donya me inspira por sua capacidade e entusiasmo permanente. Ela é o tipo de pessoa que você sempre quer ter ao seu lado e que eu sempre quero em minha equipe. Obrigado a todos os outros membros de minha equipe, que fazem contribuições únicas e críticas, com destaque para Kelly Merkel e Lloyd Rich.


  Como a maioria das pessoas, tenho um grande grupo de conhecidos, aos quais sou grato, mas existem algumas pessoas que me amaram, me incentivaram e me ajudaram a encontrar meu caminho depois de profunda perda pessoal. Nunca saberei como expressar plenamente o meu apreço a este grupo por me fazer retornar a uma vida feliz. Obrigado Patti, Rob, Judy, Bob, Paul, William e Susan.


  Os dois últimos nomes que mencionarei antes de encerrar são inequivocamente meus tesouros mais sagrados. Sempre soube que meus filhos, Andrew e Fiona, são bênçãos especiais. Eu os adorava quando eram pequenos, mas agora saboreio o dom de conseguir vê-los crescer e se desenvolver como jovens adultos. Eu aprendo muito com a natureza bondosa e compassiva de Fiona e com o espírito amoroso e a fome de conhecimento de Andrew.


  Embora eu apenas tenha arranhado a superfície do meu baú de tesouro, é hora de dizer-lhe mais uma vez obrigado por me convidar a entrar em seu Kindle, escrivaninha, mesa de cabeceira ou estante. Espero sinceramente que Guiados pelo Encantamento faça uma pequena contribuição aos seus esforços para ser um recurso ainda mais precioso para sua empresa, companheiros de equipe, clientes e todos aqueles que você considera um tesouro em sua vida.
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    “Um cliente é o visitante mais importante de nossas instalações. Ele não depende de nós. Nós é que dependemos dele. Não é uma interrupção no nosso trabalho. É a finalidade deste. Não é um estranho no nosso negócio. Faz parte dele. Não fazemos um favor ao servi-lo. Ele é que nos faz um favor ao nos dar uma oportunidade para o servirmos.”


    —Mahatma Gandhi
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  Introdução
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  Os clientes anseiam por experiências consistentemente marcantes e esperam que as empresas as entreguem. Quando as empresas proporcionam experiências excepcionais, os clientes tornam-se defensores leais de suas marcas.


  Esta é a história de líderes em uma empresa lendária que perceberam que as interações de vendas e serviços que seus clientes vinham recebendo não estavam condizentes com a qualidade do projeto de engenharia incorporado em seus produtos. É uma história de motivação e do que é preciso para mover uma marca lendária na direção de verdadeiramente tornar o cliente uma obsessão. É a história de uma visão audaciosa, de uma mudança sísmica da cultura, de crescimento sustentável das vendas e de melhorias mensuráveis/premiadas da experiência do cliente. Mais importante ainda, é o seu guia para ajudá-lo a gerar encantamento em toda a sua organização e para seus clientes.


  Gottlieb Daimler e Karl Benz foram os fundadores da empresa que conhecemos hoje como Daimler AG. A Daimler é um dos maiores fabricantes de automóveis de luxo e é líder mundial na produção de veículos comerciais. Dentre suas divisões incluem-se Automóveis Mercedes-Benz, Caminhões Daimler, Vans Mercedes-Benz, Ônibus Daimler e Serviços Financeiros Daimler. Desde o início das atividades da empresa em 1886, o cofundador Gottlieb Daimler prometeu que os veículos da companhia seriam “o melhor ou nada”.


  Por mais de um século, os produtos Daimler têm cumprido a promessa de Gottlieb de qualidade excepcional. Isto foi conseguido em grande parte pelo compromisso inflexível com a excelência de engenharia juntamente com uma paixão por segurança e inovação. Na verdade, Karl Benz inventou o próprio automóvel (Benz “Patent Motorwagen”) e inventou o primeiro veículo comercial. Desde então, os veículos Daimler têm contribuído para avanços muito além do motor de combustão interna. Algumas das áreas em que Daimler introduziu ou aperfeiçoou inovações tecnológicas incluem o desenvolvimento do primeiro chassis móvel, construção do primeiro carro de passageiros movido a diesel, criação da injeção direta de combustível, introdução da primeira geração de sistema de frenagem antibloqueio, desenvolvimento de airbags, criação de um programa eletrônico de estabilidade, melhorias no Active Lane Keeping Assist (controle para manter o carro alinhado na pista) e, mais recentemente, condução autônoma (sem motorista). De fato, em 2015, a marca Mercedes-Benz da Daimler foi considerada a marca de luxo mais inovadora da última década depois de uma análise abrangente feita pelo Center of Automotive Management e pela PricewaterhouseCoopers. Os elogios para os produtos Mercedes-Benz estendem-se também para a linha comercial da marca, com o Sprinter da Mercedes-Benz ganhando três prêmios consecutivos Vincentric Best Fleet Value (“Melhor Valor para Frota”, em tradução livre) nos Estados Unidos da América (EUA) e o Sprinter 2015 da Mercedes-Benz recebendo o reconhecimento Best Residual Value (“Melhor Valor Residual”, em tradução livre) da ALG.


  Mas em 2011, apesar da engenharia inovadora da empresa, a organização vinha enfrentando um desafio nos Estados Unidos da América (EUA). Estudos sobre clientes conduzidos por empresas externas de pesquisa validavam o que os líderes dentro da companhia já percebiam: a experiência nas concessionárias dos clientes Mercedes-Benz estava muito aquém de ser “o melhor”.


  À medida que os problemas com o atendimento ficavam mais evidentes, a alta administração na Mercedes-Benz dos EUA (MBUSA) também foi mudando. Em 1º de janeiro de 2012, Stephen Cannon passou de vice-presidente de marketing da Mercedes-Benz dos EUA, para presidente e CEO (chief executive officer). Desde o início, Steve deu prioridade à experiência de vendas e serviços Mercedes-Benz. Conforme ele mesmo explicou: “Nos primeiros 60 dias sentei-me com as pessoas em cada departamento para identificar nossos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças. O que ficou cristalizado em mim a partir dessas conversas foi que tínhamos uma oportunidade extraordinária para melhorar a experiência que os clientes encontravam quando adquiriam ou recebiam serviços em seus veículos. Como equipe de liderança, acreditávamos que um investimento nesta área resultaria em um grande retorno.”


  Para gerar este nível de retorno sobre o investimento os líderes da Mercedes-Benz dos EUA tiveram de superar dois obstáculos bastante grandes: (1º) uma cultura centrada no produto existente e predominante e (2º) capacidade limitada para exercer o controle sobre as experiências entregues pelas mais de 370 concessionárias parceiras operadas de forma independente.


  Costuma-se dizer que os maiores pontos fortes de uma empresa são muitas vezes a sua maior fraqueza. Do ponto de vista da Daimler, a excelência da engenharia, segurança e inovação formaram a base que levou a uma mentalidade muito centrada no produto. Muitos revendedores da Mercedes-Benz nos EUA (muitos dos quais há décadas no mercado) se baseavam fortemente na qualidade do produto para construir a fidelidade dos clientes e não tinham abordado a experiência geral dos clientes em suas concessionárias. Pelo fato de a Mercedes-Benz ter este foco muito forte no produto, novos concorrentes entrando no mercado agregavam valor aos seus produtos criando uma melhor experiência na concessionária.


  Peter Collins, gerente de área aposentado da MBUSA e atual gerente geral da concessionária Mercedes-Benz em Alexandria, Virgínia, diz o seguinte: “Quando comecei com a marca em 1984, não havia Lexus. Não havia Infiniti. Não havia Acura. Ora, não havia sequer a Internet! Na verdade, qualquer Daimler que nos era entregue, nós vendíamos. Este era o mercado de luxo. Era claramente uma época em que você tinha o privilégio de possuir um Mercedes-Benz. No entanto, na medida em que a era do consumismo, da competição e da tecnologia avançava a uma velocidade de dobra espacial, ficamos vulneráveis, pois tudo o que oferecíamos era um grande produto.”


  O gerente de serviços da Mercedes-Benz de Virginia Beach, Par Evans, destacou a mudança de atitude do consumidor como um fator de risco encontrado pela marca Mercedes-Benz ao longo dos últimos anos: “Estou com a Mercedes-Benz há 30 anos. Na década de 1980 e início dos anos 1990 vendíamos 50.000 a 60.000 carros por ano e nossos clientes eram tão apaixonados pelo nosso produto que não importava o que acontecesse com ele. Conserte o carro e me entregue de volta. Agora vendemos 400.000. Existe uma clientela comprando nosso produto que simplesmente não quer ficar mais com o carro se houver o menor problema, e isto inclui um simples barulhinho ou rangido. A liderança da Mercedes-Benz se depara com o problema de posicionar a marca em um mercado consumidor em mudança. Os clientes mais recentes – especialmente aqueles que não tiveram carros da marca por 5 a 10 anos – não apenas querem os melhores carros do mundo, como também a melhor confiabilidade e a melhor experiência de consumidor do mundo.”


  Quando a Lexus entrou no mercado automobilístico de luxo nos EUA no final dos anos 1980, o site de notícias da Lexus dos EUA assinalou como esta marca iria se diferenciar com base na desejada experiência dos clientes: “Uma única reclamação do consumidor lança uma campanha especial de serviços, trazendo o reconhecimento para a marca como o novo padrão em serviço personalizado”. O site acrescentava que em 1990: “Dos milhares de interessados em uma franquia da Lexus, apenas 121 concessionários de alta qualidade foram selecionados para o primeiro ano de atividade da Lexus”. Esses revendedores deviam concordar, entre outras coisas, não apenas em cumprir diretrizes rígidas e detalhadas do design da concessionária, como também em se comportar de acordo com um “pacto” que inclui a afirmação: “A Lexus tratará cada cliente como se fosse um convidado em nossa casa.”


  Ao invés de conceber uma experiência ideal do cliente desde o início e selecionar parceiros de distribuição que fossem contratualmente obrigados a fornecer esta experiência (a base da marca Lexus), a Mercedes-Benz dos EUA, sob a nova liderança de Steve Cannon, enfrentou o desafio de transformar a mentalidade e o comportamento de revendedores de longa data para além de um ponto de vista centrado no produto entrincheirado em gerações de proprietários de concessionárias.


  Exemplificando os tipos de experiências negativas ocorrendo em revendedores da Mercedes-Benz dos EUA, um cliente compartilhou: “Eu tinha a impressão de que deveria me sentir grato por me permitirem comprar um produto deles”. Por outro lado, os melhores revendedores Mercedes-Benz produziam para o cliente experiências extraordinárias e marcantes, compatíveis com a qualidade dos veículos vendidos. Aí estava o problema. A experiência de varejo/concessionária Mercedes-Benz não tinha um padrão único e não tinha um objetivo bem definido em termos de responsabilidade do atendente. Um cliente poderia entrar em uma concessionária e ter uma experiência insatisfatória e, em seguida, dirigir por uma curta distância até outro revendedor e ser tratado de forma extremamente positiva e marcante. Fran O’Hagan, CEO da Pied Piper Management, também caracterizou a experiência geral na Mercedes-Benz como distante e sem calor: “Em 2007, visitar uma concessionária Mercedes-Benz era como visitar um museu. Os vendedores eram simpáticos e respondiam às perguntas, mas não davam o próximo passo para realmente vender o carro. Eles paravam logo depois de dizer ‘Eu sei que você quer comprar um carro, e quero trabalhar com você para descobrir como transformar isso em realidade.’”


  Resultados contraditórios de pesquisas independentes de satisfação do consumidor também destacavam a falta de comprometimento e a variabilidade da experiência na concessionária Mercedes-Benz. Por exemplo, o grupo de pesquisa Pied Piper (que utiliza uma estratégia de “falsos” compradores) colocou a Mercedes-Benz no topo da categoria de automóveis de luxo para as experiências que proporcionava em 2010 e 2011, enquanto a J.D. Power (que mede a satisfação dos clientes com as funções de vendas e serviços nas concessionárias) colocava a Mercedes-Benz no segmento médio a inferior dos fabricantes de automóveis de luxo.


  Contra este pano de fundo de expectativas crescentes dos clientes, atendimento variável do consumidor e concorrentes que proporcionavam interações de vendas e serviços de alta qualidade com o cliente, os líderes da Mercedes-Benz dos EUA decidiram promover novas competências no âmbito do sistema para analisar o negócio inteiro do ponto de vista do cliente. Seu objetivo tornou-se mapear a jornada do cliente, solicitar feedback do cliente, resolver rapidamente os problemas dos clientes e proporcionar experiências emocionalmente envolventes (“Guiados pelo Encantamento”).


  Tornando seu desafio ainda mais complexo, os líderes da Mercedes-Benz dos EUA sabiam que além de mudar as atitudes e comportamentos de seus próprios funcionários, também precisariam provocar alterações semelhantes em mais de 370 concessionárias autorizadas Mercedes-Benz em todo o país. Além disso, para garantir um atendimento perfeito e integrado durante a fase de financiamento e pagamento do leasing ou compra de um veículo, a MBUSA também precisaria trabalhar em colaboração com sua empresa-irmã, a Mercedes-Benz Financial Services (MBFS). Enquanto aproximadamente 1.700 funcionários corporativos recebem seus salários diretamente da Mercedes-Benz dos EUA, os empregados das concessionárias (pequenas, médias e grandes empresas independentes) e a equipe da Mercedes-Benz Financial Services totalizavam mais de 29.000 (1.100 na MBFS e mais de 28.000 nas concessionárias). Em essência, se a intenção era transformar a experiência do cliente na Mercedes-Benz de forma perceptível, os líderes da Mercedes-Benz dos EUA teriam que trabalhar em colaboração tanto com a Mercedes-Benz Financial Services quanto influenciar a forma como proprietários e gerentes das concessionárias utilizavam, em última análise, pessoas, processos e tecnologia para satisfazer plenamente e envolver clientes prospectivos, compradores e proprietários de veículos Mercedes-Benz.


  Como se já não fosse uma objetivo suficientemente amplo mudar de uma estratégia com predominância do produto para uma obcecada pelo cliente (dependente em grande parte de funcionários que não se reportavam a você), o presidente e CEO Steve Cannon e sua equipe na Mercedes-Benz dos EUA decidiram aumentar ainda mais o desafio. Em vez de definir “o melhor” como querendo dizer se tornar o principal fornecedor de experiência do cliente na categoria de automóveis de luxo, ou até mesmo se tornar o melhor fornecedor de experiência do cliente dentre todos os fabricantes de carros (de luxo ou do mercado de massa), Steve ressaltou: “Nossa prioridade era a de se tornar o líder mundial dentre todas as marcas em atendimento aos clientes e na experiência do cliente”. Em essência, Steve e sua equipe de liderança estabeleceram concorrer com outras empresas sobre as quais tive a sorte de escrever – empresas como The Ritz-Carlton Hotel Company, Zappos e Starbucks. Em contraste com a Mercedes-Benz, The Ritz-Carlton Hotel Company sempre foi conhecida por sua excelência de produto (fantásticos hotéis, spas, resorts e instalações de vida residencial) como também pelas experiências do cliente consistentemente elevadas que oferecia.


  Guiados pelo Encantamento foi escrito para abordar como os líderes da Mercedes-Benz buscaram tornar a empresa uma provedora de experiências que fossem equiparáveis - se não melhores – com as de outras marcas icônicas de serviços. Com este intuito, o livro tem dois objetivos principais. O primeiro é dar-lhe uma visão exclusiva da abordagem estratégica, planejamento tático, vitórias e reveses ao longo de um caminho de vários anos da Mercedes-Benz dos EUA. Além disso, este livro oferece um roteiro que você pode utilizar para orientar sua equipe e seu negócio no sentido de implementar uma cultura obcecada pelo cliente e de ser um provedor de experiências inovadoras para os clientes.


  Antes de analisarmos como os líderes da Mercedes-Benz dos EUA abordaram o foco principal do objetivo visionário de experiência do cliente de Steve Cannon e antes de oferecer ferramentas para você usar a fim de elevar a experiência de seu cliente, vamos primeiro analisar a base de excelência que serviu de apoio à jornada de experiência do cliente da Mercedes-Benz dos EUA.


  Um Produto de Classe Mundial e um Lendário Marketing de Marca
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  Produtos de classe mundial geram multidões de fãs delirantes! Ao longo de minha jornada com a Mercedes-Benz, encontrei muitos fanáticos que falam sobre a imagem da marca, segurança e qualidade do produto. Aqui estão apenas alguns exemplos:


  O dono de um veículo Mercedes-Benz, Lawrence Jacobi, observou: “Apaixonei-me pelo carro. Foi uma compra emocional. Cometi o erro de fazer um test drive. Eu precisava fazê-lo. Eles me disseram que durante o teste, eu não tirava o sorriso do meu rosto”.


  Mike Figliuolo, diretor administrativo da thoughtLEADERS, LLC, contou: “Tenho o carro desde 2005. Estou sentado aqui olhando para ele do lado de fora de minha janela. Repintei (o carro) no ano passado e ainda o amo, mesmo já tendo rodado 275.000 quilômetros nele.”


  O proprietário de um Mercedes-Benz, Steve H., afirmou: “Tenho um C300 de 2009. É meu primeiro carro de luxo de verdade. Quando penso em Mercedes, penso em conforto de luxo. Só o fato de dirigir um Mercedes já é uma realização e faz com que eu me sinta muito confiante. Quando comprei o carro foi um dos momentos mais emocionantes de minha vida.”


  Susan Jennings observou: “Eu queria um veículo que fosse seguro para a minha família. Meu Mercedes-Benz me dá paz de espírito, espaço interno e extremo conforto. Levei muito tempo pesquisando o carro que melhor atendesse às nossas necessidades, e o nosso ML350 superou todas as expectativas.”


  O dono de um Mercedes-Benz, John R. Modric, pianista profissional, declarou: “Dirigir um Mercedes é como tocar Mozart com a sofisticação de Bach.”


  Não apenas pelos relatos de proprietários, mas praticamente por todos os indicadores globais ou norte-americanos, a Mercedes-Benz é reconhecida como uma das empresas mais poderosas do mundo, quando se trata de consciência de marca, marketing e qualidade do produto. Por exemplo, em 2014, a Interbrand (maior grupo de consultoria de marcas do mundo) colocou a Mercedes-Benz em décimo lugar entre as 100 “marcas mais valiosas do mundo”, com base na duradoura excelência da empresa em desempenho, estilo e engenharia. A Interbrand também assinalou que a Mercedes-Benz alcançou a primeira posição como fabricante de carros de luxo nos EUA e na Alemanha, além de cultivar forte popularidade na Rússia e na China através de um equilíbrio entre estilo tradicional e futurista. A Interbrand sugere que a força da marca Mercedes-Benz no futuro dependerá de “sua iniciativa de crescimento para 2020 com foco na construção da melhor experiência do cliente”, juntamente com uma nova linha de produtos voltados para as futuras gerações de compradores da Mercedes-Benz. Da mesma forma, a pesquisa EquiTrend Automotive Scorecard 2014 da Harris sobre o sentimento do consumidor colocou a Mercedes-Benz como marca líder em automóveis de luxo. Refletindo sobre o EquiTrend Scorecard, o consultor de soluções automotivas da Nielsen, Mike Chadsey, ressaltou que na competição “brutal” do setor: “Na medida em que a categoria de luxo alcança paridade em recursos, desempenho e estilo, as marcas que não conseguirem criar conexões e afinidade com os clientes-alvo ficarão para trás.”


  O apelo da Mercedes-Benz transcende os mercados europeus e norte-americanos, representando um fenômeno verdadeiramente global. Em 2013, os editores da revista Forbes classificaram a Mercedes-Benz como a 16ª Marca Mais Poderosa do Mundo. Em um estudo de 2013 conduzido pelas empresas de pesquisa Brand Equity e Nielsen, a Mercedes-Benz foi considerada a nona “marca mais empolgante” da Índia dentre todos os setores de atividade e a marca número um de automóveis na Índia. Em novembro de 2013, o Classe S da Mercedes-Benz foi eleito o carro do ano na China. Além disso, o primeiro-ministro russo, Dmitry Medvedev, deu veículos Mercedes-Benz para cada um dos medalhistas olímpicos de seu país durante os Jogos de Inverno de 2014.


  Ao mesmo tempo em que a marca Mercedes-Benz é poderosa em todo o mundo, seus líderes em cada região do planeta enfrentam desafios diferentes. Em 2015, por exemplo, o CEO da Daimler, Dieter Zetsche, disse ao The Wall Street Journal que na China, o crescimento das vendas era o foco principal: “Quanto mais avançarmos na China, mais rapidamente seremos a Nº 1 (mundialmente)”. Para este fim, Zetsche observou que na China: “Aumentamos nosso grupo de revendedores. Acrescentamos 100 revendedor(es...) no ano passado.”


  Para a finalidade deste livro, os desafios enfrentados pela Mercedes-Benz serão limitados à experiência do cliente e às decisões relativas à cultura tomadas pelos líderes nos EUA. Todavia, embora o conteúdo deste livro tenha o foco nas ações destinadas a afetar os clientes nos EUA, este processo de transformação claramente tem impacto e relevância em âmbito mundial. Como você verá mais adiante no livro, o progresso feito relativamente ao foco no cliente no mercado dos EUA contribui para melhorias centradas no cliente na Mercedes-Benz em todo o mundo. Por outro lado, os avanços na experiência do cliente em outras localidades da Mercedes-Benz têm benefícios recíprocos no mercado dos EUA.


  Antes da ascensão de Steve Cannon a presidente e CEO da Mercedes-Benz dos EUA, os elogios para a marca e os reconhecimentos por escrito centravam-se em marketing, engenharia e inovação. Guiados pelo Encantamento é o primeiro livro a sugerir que todas as equipes regionais de liderança da Mercedes-Benz devem ser consideradas dignas de imitação na área de concepção e execução da experiência do cliente.


  Mercedes-Benz dos EUA –

  Aproveitar uma Janela de Oportunidade para a Excelência na Experiência do Cliente
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  A força da marca global Mercedes-Benz, juntamente com os vários fatores econômicos e conjunturais, tem permitido que Steve Cannon e sua equipe de liderança prossigam ativamente em seus desejados objetivos de transformação da experiência do cliente. Conforme diz Steve: “Nossa equipe de liderança beneficiou-se enormemente de algumas estratégias de qualidade, projeto ambiental e de envolvimento dos funcionários implantadas antes de minha indicação como CEO.”


  Em 1998, a controladora da Mercedes-Benz, Daimler-Benz AG, passou por uma fusão com a Chrysler Corporation. Em um artigo para a CNN Money em torno da época da fusão, Jürgen Schrempp, então presidente da Daimler-Benz, observou: “Hoje estamos criando a empresa automotiva líder do mundo para o século XXI. Estamos somando as duas montadoras de automóveis mais inovadoras do mundo.” Apesar dessas aspirações, a fusão da Daimler com a Chrysler dissolveu-se nove anos mais tarde. Em um artigo de 2008 no Automotive News, Dieter Zetsche, o CEO da Daimler-Benz que substituiu Jürgen Schrempp, observou: “Nós não conseguiríamos realmente alcançar uma integração global porque isto estava em desacordo com a imagem de nossas marcas, as preferências de nossos clientes e muitos outros fatores de sucesso – todos eles bem mais diversificados e fragmentados.”


  Após a fusão fracassada, os líderes da Mercedes-Benz em todo o mundo receberam em 2005-2006 a tarefa de enfrentar uma série de questões de qualidade de produto. Saindo desses desafios quanto à qualidade, os líderes da Mercedes-Benz dos EUA identificaram o moral no ambiente de trabalho como uma necessidade importante da empresa e passaram a elevar o grau de envolvimento dos funcionários no escritório central. Conforme descreveu Hendrik “Harry” Hynekamp, gerente geral de experiência do cliente na Mercedes-Benz dos EUA: “Após 2005, os líderes passaram a defender a importância de todos os gerentes da Mercedes-Benz promoverem o envolvimento dos funcionários em seus departamentos. Foi através desses esforços que a Mercedes-Benz dos EUA foi a primeira e única montadora de automóveis a fazer parte da lista de 100 Melhores Empresas para se Trabalhar da revista Fortune em 2010 na posição de nº 49. Esta ênfase no envolvimento do funcionário continua na Mercedes-Benz dos EUA e a marca vem regularmente fazendo parte da lista da Fortune desde 2010, chegando a ocupar a posição de nº 12. Além disso, somos consistentemente o único fabricante de equipamento original (OEM, na sigla em inglês) a fazer parte da lista.” Essas realizações sugerem uma ênfase contínua na importância de proporcionar uma experiência dinâmica e propositiva para os funcionários da MBUSA. A mesma liderança firme que resultou nesses reconhecimentos invejáveis centrados nos funcionários serviu de base para a consecução dos nobres objetivos de experiência do cliente descritos neste livro. Os líderes da Mercedes-Benz dos EUA assumiram o compromisso de proporcionar um ambiente de trabalho para seu pessoal que lhes permitisse atender a comunidade de revendedores, para que essas concessionárias pudessem, por sua vez, atender os clientes atuais e futuros da Mercedes-Benz.


  Além de uma força de trabalho altamente engajada na MBUSA, Steve e sua equipe de liderança herdaram uma rede de mais de 370 revendedores, que recentemente havia investido em uma modernização substancial da aparência de suas concessionárias. Em 2010, os líderes da Mercedes-Benz dos EUA iniciaram a construção de uma concessionária-modelo de 30.000 metros quadrados na Eleventh Avenue em Manhattan. O design dessa instalação, chamado de “Autohaus” tornou-se o estilo padrão para todas as outras concessionárias da Mercedes-Benz nos EUA. Escrevendo em 2011 para o Los Angeles Daily Journal, Jonathan Michaels, advogado especializado na indústria automobilística, explicou os fundamentos e o investimento substancial envolvidos na transformação das concessionárias Mercedes-Benz nos EUA para o novo padrão Autohaus: “O ponto central de tudo isso é criar uma aparência uniforme para a grande base de revendedores e dar ao produto uma identidade de marca. Em anos anteriores, os fabricantes somente exigiam que os revendedores usassem marcas comerciais e sinalização adequada, mas esses dias ficaram no passado. As montadoras agora têm planos de projeto completo e determinam os arquitetos e fornecedores que devem ser contratados e qual tipo de mobiliário pode ser comprado.” Segundo Jonathan: “O custo de construção fica a cargo quase que inteiramente dos revendedores e os custos são impressionantes... Para sermos justos, os fabricantes contribuem para o custo de construção fornecendo incentivos aos revendedores que participam nos programas. A Mercedes repassa aos seus concessionários Autohaus o valor de US$400 por carro vendido ao longo de um período de três anos.” Para afetar essa consistência reforçada na apresentação da marca em todo o ambiente físico de concessionárias Mercedes-Benz, a Mercedes-Benz dos EUA investiu aproximadamente US$230 milhões em parceria com o investimento de US$1,4 bilhão dos seus revendedores.


  A transformação Autohaus das concessionárias nos EUA já estava em andamento no momento em que Steve Cannon assumiu as rédeas da Mercedes-Benz dos EUA. O design consistente das instalações permitiu que Steve e sua equipe de liderança se concentrassem nas experiências de serviços dentro dessas concessionárias. O foco dessas experiências necessitava estar à altura dos automóveis Mercedes-Benz e dos ambientes em que eles eram vendidos e revisados, ou consertados.


  Um componente básico adicional que permitiu que Steve e outros líderes da MBUSA estabelecessem uma agenda ousada de experiência do cliente foi a forte venda geral de carros novos. Quando Steve assumiu a responsabilidade pela empresa, a venda de fim de ano de carros novos da Mercedes-Benz dos EUA subiu 13% em relação ao ano anterior, com vendas de 245.231 unidades. Como as concessionárias estavam vendendo, os líderes da MBUSA puderam desafiar a rede de concessionárias a criar em conjunto uma experiência de marca diferenciada e exemplar nas vendas e serviços que definiriam o padrão dentro do setor automotivo e além.


  Finalmente, Steve e sua equipe puderam tirar proveito de um novo programa de treinamento de atendimento ao cliente que foi lançado na comunidade de revendedores no mês de setembro anterior à transição de Steve da vice-presidência de marketing para presidente e CEO. Este programa, intitulado Driven to LEAD (“Motivados a LIDERAR”, em tradução livre, com LEAD sendo um acrônimo para Listen, Empathize, Add value and Delight – “Ouvir, ter Empatia, Agregar valor e Encantar”), foi obra de três gerentes gerais da MBUSA - Frank Diertl, Harry Hynekamp e Niles Barlow, coloquialmente chamados de os “três amigos”. Frank tinha assistido a uma palestra de Lior Arussy, presidente da Strativity, em uma conferência sobre o tema da criação de culturas centradas no cliente. Na sequência, Frank, Harry e Niles se encontraram com Lior para analisar a possibilidade de desenvolver um programa de treinamento em experiência do cliente na Mercedes-Benz dos EUA. Lior lembrou: “Frank basicamente levantou o problema de que os veículos Mercedes-Benz eram excelentes, mas o mesmo não ocorria com a experiência do cliente. Nas palavras de Frank, ‘Nós não somos tão grandes como pensamos que somos’. Frank falou-me de alguns de seus esforços no passado para melhorar a satisfação do cliente. A partir desta discussão ficou claro que a Mercedes-Benz dos EUA precisava de uma abordagem diferente para desenvolver uma consciência sobre o problema da experiência do cliente e criar uma solução sustentável através da cultura. Frank, Harry e Niles conseguiram definir um orçamento para o treinamento, e literalmente esquematizamos o primeiro dia completo do programa Driven to LEAD escrevendo em um guardanapo de papel.” O Driven to LEAD (que será discutido em mais detalhes no Capítulo 2) foi lançado em setembro de 2011, sendo a primeira incursão intensa da Mercedes-Benz dos EUA para aumentar a consciência sobre a necessidade de mudança na prestação de serviços ao cliente e identificar oportunidades de correção rápida para melhorar a experiência nas concessionárias.


  Os capítulos a seguir acompanham a evolução das abordagens estratégicas e táticas da Mercedes-Benz dos EUA em termos de excelência na experiência do cliente. Eles examinam a criação de uma declaração de missão afirmando que a Mercedes-Benz dos EUA aspira ser a “primeira marca de atendimento ao cliente no mundo”. O título deste livro se baseia na declaração de visão interna, através da qual os funcionários corporativos e o pessoal das concessionárias são incentivados a levar todos aqueles a quem prestam serviços a ser “Guiados pelo Encantamento” (Driven to Delight) – fornecedores, membros da equipe e clientes.


  Logo você encontrará o processo inicial de visualização desta ambiciosa mudança de cultura “Guiados pelo Encantamento” e saberá como a Mercedes-Benz dos EUA usou como referência as marcas que no mundo proporcionavam a melhor experiência do cliente. Você entenderá os principais alvos estratégicos identificados pela equipe de liderança e como a equipe mediu a opinião dos clientes, tanto internamente quanto através de fontes externas. Você lerá sobre um amplo conjunto de iniciativas operacionais e culturais que foram empreendidas e disseminadas dentro da rede de concessionárias. Você também verá os sucessos mensuráveis e os desafios que ocorreram, como a transformação a ser alcançada influenciando o pessoal na MBUSA, Mercedes-Benz Financial Services, fornecedores e a liderança e os funcionários da linha de frente nas concessionárias.


  Antes de você se lançar em sua jornada com a Mercedes-Benz dos EUA e aprender lições para o seu processo de melhoria da experiência de seus clientes, vamos ouvir como o compromisso de obsessão com os clientes afeta os proprietários atuais e futuros de veículos Mercedes-Benz. Para além do slogan, visão e estratégias que serão apresentados a seguir, Guiados pelo Encantamento se torna real nas vidas e histórias de clientes como os seguintes:


  Cheryl Birnbaum: “Sou assistente social por profissão e o que faço em meu trabalho é cuidar de pessoas. É realmente muito importante encontrar alguém que efetivamente cuida bem de você para enfrentar conjuntamente um problema. Tom é o vendedor da White Plans Mercedes onde fiz o leasing de meu automóvel, e menos de seis semanas depois – eu não tinha completado 1.500 quilômetros – peguei o telefone no carro e disse, ‘Você não vai acreditar nisso, acabei de sofrer um acidente horrível e não sei o que fazer.’ Tom respondeu, ‘Vou cuidar de tudo junto com você, não se preocupe.’ Ele me orientou a telefonar para a companhia seguradora, e me acompanhou em cada passo do que eu precisava fazer, realmente fazendo-me sentir bem cuidada. Foi excepcional.”


  John L. Alper: “Era novembro de 2011. Fui diagnosticado com linfoma (linfoma de célula B não Hodgkin). Fomos para a concessionária e as pessoas começaram a se aproximar. Eles me deram este cartão assinado por todos na concessionária: ‘Estamos com você.’ ‘Conte conosco.’ ‘Deus o abençoe.’ Nós não sabíamos o que pensar. Foi inacreditável. Essas pessoas são de verdade. Não se trata apenas de consertar o carro. Eles se interessam por você.”


  Um cliente cuja limusine Mercedes-Benz sofreu danos substanciais pelo furacão Sandy em 2012: “Por dois meses tivemos dias muito difíceis. Durante dois meses não sorrio, pois precisava trabalhar. Eu precisava do meu carro para trabalhar. A Mercedes permitiu que nos recuperássemos quando realmente passávamos por dificuldades. Agradeço a Deus por minha concessionária Mercedes-Benz! Vocês me ajudaram. Vocês me trouxeram de volta à minha vida. Vocês me ajudaram a retomar o trabalho para sustentar minha família.”


  Para ver esses clientes compartilhando suas histórias, visite www.driventodelight.com//customerstories.


  A maioria de nós não se contenta com nossos clientes estando apenas satisfeitos. Nós queremos ouvir nossos clientes compartilhando histórias como as que acabamos de ver. Sabemos que essas histórias constituem a base da fidelidade e das referências dadas pelos clientes. Dada a importância de se ter clientes “encantados” e emocionalmente envolvidos, vamos rapidamente passar para a análise do que a Mercedes-Benz dos EUA tem feito para consistentemente transformar a maneira como todas as pessoas que representam a marca são guiados pelo encantamento.
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    “Se você quer construir um navio, não peça às pessoas que juntem madeira e nem lhes atribua tarefas e trabalhos; em vez disso, ensine-as a desejar a imensidão sem fim do oceano.”


    —Antoine de Saint-Exupery
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  Construção do Mapa
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  Como você quer que os clientes se sintam quando são atendidos em sua empresa? Qual é a sua aspiração para a experiência do cliente oferecida por sua empresa? Você quer ser o melhor provedor em seu bairro, região ou setor de atividade? Pelo fato de os líderes na Mercedes-Benz dos EUA dedicarem um tempo para responder a esses tipos de perguntas, a visão desejada para a jornada MBUSA ficou clara e desafiadora. Steve Cannon incentivou sua equipe de liderança a ajudar a elevar a marca para ser “indiscutivelmente a melhor provedora de experiência geral do cliente”. Ele sabia que os clientes Mercedes-Benz estavam recebendo


  extraordinárias experiências de serviços de uma ampla parcela de fornecedores de luxo e ele pretendia que os relacionamentos de vendas e serviços da Mercedes-Benz superassem de forma consistente o que os clientes encontravam em outros lugares.


  Em seus primeiros 60 dias como CEO, Steve procurou alinhar os membros da equipe com a sua visão e inspirá-los a começar a planejar o roteiro que os ajudaria a encantar seus clientes em uma base consistente de “classe mundial”. Para este fim, Steve fez uma reunião fora da sede da empresa em fevereiro de 2012 e além do pessoal de sua organização convidou também os líderes da Mercedes-Benz Financial Services. Como forte indicação de que a Mercedes-Benz precisaria aprender com outros provedores de experiências lendárias, um ex-executivo da Disney foi trazido para ajudar os participantes a tratar da importância de promover uma cultura centrada no cliente. Durante a fase inicial da reunião fora da empresa, o apresentador compartilhou as provações e atribulações que os líderes da Disney enfrentaram ao tentar criar sem falhas a “mágica” na vida dos seus hóspedes. Uma parte interessante da apresentação da Disney foi a ligação feita entre a cultura de excelência na experiência do hóspede e o desempenho geral dos negócios da empresa. Em essência, os hóspedes Disney que ficavam encantados com sua experiência produziam lucros significativos, o que, por sua vez, encantava os acionistas.


  Com mensagens fortes sobre seleção, treinamento e capacitação dos funcionários da Disney (chamados de membros do elenco) e uma ênfase na importância de elaborar uma proposta de valor clara sobre a experiência do cliente, os líderes da Mercedes-Benz dos EUA tiravam proveito de um recurso externo, tomando como referência um fornecedor de classe mundial de experiência do cliente e articulando os benefícios e desafios de executar o tipo de abordagem “Guiados pelo Encantamento” obcecada pelo cliente que vinha sendo considerada na MBUSA. Os participantes da reunião ouviram exemplos reais colhidos fora da indústria automobilística. Essas histórias incluíam situações nos parques temáticos Disney em que os membros do elenco Disney eram empoderados para encantar os hóspedes. Em um desses exemplos, um membro do elenco notou uma criança chorando por ter deixado cair seu saquinho de pipoca e não apenas substituiu-o como fê-lo dizendo, “o Mickey viu o que aconteceu e me pediu para entregar isso”. Armados com esses tipos de exemplos, os líderes da Mercedes-Benz dos EUA puderam avaliar a natureza elevada das experiências que as pessoas têm com marcas focadas no cliente.


  Harald Henn, vice-presidente de finanças e controladoria da MBUSA, compartilha os benefícios de se olhar para marcas globais fora do próprio setor de atividade: “Nós teríamos nos limitado se olhássemos somente para as melhores práticas de outras montadoras. Isto é o que fazíamos no passado. Mas para conseguir uma verdadeira transformação, precisávamos olhar para além das montadoras e até mesmo para além das empresas com foco no produto. Ao analisarmos empresas que criam experiências e serviços, estabelecemos uma meta ainda mais elevada. Tendo trabalhado no Japão durante três anos, vi abordagens muito avançadas para a prestação de serviços. Queríamos aprender com os campeões do mundo, não apenas com os melhores fornecedores nos EUA”. Armados com exemplos de provedores de experiência “campeões do mundo” como a Disney, os líderes estavam prontos para avaliar o estado atual das experiências dos clientes da Mercedes-Benz dos EUA e da Mercedes-Benz Financial Services e estabelecer metas claras sobre o que aspirar na jornada adiante.


  Várias lições básicas de liderança surgiram mesmo nesta etapa mais rudimentar da jornada transformadora da Mercedes-Benz dos EUA. Além da escuta ativa e de uma análise FOFA (Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças), Steve Cannon começou o seu mandato:
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