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  Introdução: 
este não é mais um livro de atendimento ao cliente




  “A minha vida foi uma antes e depois do meu livro”. 




  Essa frase não é minha, é do Rafael Rez, meu amigo e autor do livro, Marketing de Conteúdo: A Moeda do Século XXI, com mais de 30 mil cópias vendidas. Uma conversa com ele em uma tarde de outubro de 2018 fez com que suas palavras me impactassem até hoje. E posso dizer que, sim, a minha vida também foi uma antes e depois do meu livro.




  Meu primeiro lançamento chamado Customer Success: O sucesso das empresas focadas em clientes (Editora DVS) se tornou um best-seller no Brasil, sendo por mais de 10 vezes Top 10 de vendas na Amazon na categoria Atendimento ao Cliente. E a coisa não parou por aí.




  Com a repercussão do livro sendo vendido em sete países, ganhei espaço na mídia principalmente em canais do YouTube nos Estados Unidos e Portugal e em diversos podcasts no Brasil. Esse trabalho rendeu o que mais tarde me levaria a ser considerado por três vezes consecutivas (2020, 2021 e 2022) umas das 100 maiores referências do mundo em customer success pela americana Success Coaching. Jamais imaginei chegar aonde estou hoje.




  Quando comecei a ter a ideia de escrever o segundo livro sobre customer success, me senti no desafio de não falar mais do mesmo. Inovar, renovar e trazer aprendizados que marcaram a minha vida com mais de 250 empresas atendidas durante meus 20 anos de carreira. Foi desse ponto de partida que pensei: esta obra não pode ser apenas mais um livro de atendimento ao cliente.




  Este livro tem a missão de buscar levar a sua empresa a outro patamar de atendimento. Se ao final destas páginas eu conseguir conduzi-lo a pequenos atos transformadores, já ficarei feliz em ter ajudado. Mas antes de entrarmos no tema de uma forma mais aprofundada, queria fazer uma pergunta: você já parou pra pensar quantas vezes somos clientes em apenas um dia?




  Pare agora e pense um pouco em sua rotina. Imagine-se saindo de casa e, ao botar o pé na rua, você pensa: “preciso ir à farmácia”, “não posso voltar para casa sem passar no supermercado”, “em quanto tempo eu chego ao trabalho se eu chamar um carro pelo aplicativo?”. Uma torrente de pensamentos inundam a sua cabeça com as tarefas do dia a dia. Observe agora que todas as coisas simples e rotineiras têm algo em comum: você será atendido.




  Os seus passos já estão marcados na sua cabeça, você já sabe aonde ir, o que e como fazer. Alguma coisa ou outra pode fugir aos seus planos, mas em uma rotina comum suas tarefas estão em ordem de execução e basta botar a mão na massa. Isso parece ser simples e, na verdade, é. Mas e quando estamos falando de clientes e somos nós que fazemos esse papel?




  Quando você já trabalha com atendimento ao cliente, posso lhe garantir que nosso olhar jamais é igual a pessoas que são “apenas” clientes comuns. Nós ficamos chatos, exigentes e com um olhar muito mais crítico e analítico ao nosso redor. “Isso certamente poderia ter sido feito em menos tempo”, “Olha esse tom de voz”, “Falar meu CPF? Mas eu acabei de digitar”. Viramos os fiscais do atendimento alheio. Não é por menos, quando conhecemos os bastidores, estamos “do outro lado do balcão”, sabemos que podemos mais.




  Sobre atendimento, vou fazer uma confissão: quando vou a restaurantes, tenho o hábito de apertar a mão do chefe da cozinha quando gosto daquilo que eu comi. E não vá pensando que frequento restaurantes caros da alta gastronomia. Quando estou em um lugar que gostei do jantar, antes de sair, pergunto: “Posso falar com o chefe da cozinha?”. A primeira reação é uma cara de espanto voltada para o medo. Normalmente o garçom arregala os olhos como se todos tivessem feito algo errado. Em seguida, geralmente vou à cozinha e elogio o trabalho do time como um todo. A reação de surpresa é quase sempre demonstrada. Acho que de maneira geral as pessoas não estão acostumadas a receber feedbacks positivos.




  Voltando ainda a falar de bons atendimentos, não vá pensando que neste livro vou focar o que a maioria dos profissionais de customer success (CS) bate na mesma tecla. Não, eu não vou falar de encantar o seu cliente. Aliás, evito falar esse termo quando trato de sucesso do cliente. Encantamento é importante, sim, mas não dá pra focar a cereja do bolo se você mal consegue dar sabor ao recheio e a cobertura. Pare por um minuto de pensar como você pode surpreender o cliente e foque o que ele realmente precisa. Fazer o simples, o básico, resolver de verdade o problema do cliente é muito mais importante do que encantar.




  Antes de pensar em encantamento, imagine como você pode facilitar a vida do cliente. Um ticket bem resolvido, um tutorial bem escrito, uma call com tempo certo e com uma resolução determinada, um acompanhamento de incidente dando a atenção devida. Tudo isso não precisa encantar um cliente, mas faz uma diferença incrível no atendimento.




  Este livro tem por objetivo trazer a estratégia de um bom atendimento. Com ele será possível entender os passos no seu relacionamento, ter previsibilidade com sua base, pensar em como focar seus clientes de maneira estruturada e depois de deixá-los felizes e satisfeitos. Aí sim, depois de ter aproveitado nossas conversas por aqui, pode fechar o livro pela última vez e prepare-se para encantar.




  Espero que possa aproveitar ao máximo a sua jornada.




  Boa leitura!




  CAPÍTULO 1




  O sucesso do cliente vem antes da venda




[image: ]






  1.1. O faixa preta é o faixa branca que nunca desistiu




  A primeira vez que eu pisei em um tatame foi aos seis anos de idade, lembro como se fosse ontem. A textura do kimono, a chamada de atenção porque entrei de chinelos e, em seguida, a primeira sensação de tocar o meu pé no dojô. Disciplina, foco, treinos, treinos e treinos, o abraço da vitória e a solitária sensação da derrota. O judô e o karatê forjaram meu caráter por oito anos até o falecimento do meu sensei. A partir daí, o mundo das lutas não teve mais qualquer sentido para mim. O sonho da faixa preta perdeu-se no luto e na saudade, guardei as medalhas na gaveta, o kimono ficou curto e foi doado, cresci, tornei-me adulto e, quando já tinha desistido de voltar a lutar, o destino me pregou uma peça 14 anos depois.




  Uma grande amiga que queria sair do sedentarismo me perguntou se praticar Tai Chi era uma boa ideia. Ela já estava com a sacola na mão a 30 metros da escola pensando em desistir. Respondi a ela que, se naquele dia ela fosse fazer a aula, na semana seguinte eu também iria. Cumpri com o combinado e foi então que conheci o Pa-Kua1 e me apaixonei novamente pelas artes marciais.




  A princípio ninguém entendeu muito bem como um faixa branca iniciante evoluiu de forma tão rápida. Não era uma questão de dom, mas, sim, de histórico. Coloquei todo o meu conhecimento de anos em prática como base do novo aprendizado e botei muita gente graduada no chão sem eles entenderem o porquê. Novamente: bagagem.




  Os anos se passaram com muito estudo, prática e persistência (muita!). Fiz o meu caminho e como qualquer praticante mais avançado eu fui levado ao chão por muitos iniciantes. Mais uma vez o aprendizado: as pessoas têm suas histórias, não se esqueça jamais de observar isso. Todos que chegam até nós já vêm com algo a oferecer, e saber isso é essencialmente estratégico para o mundo dos negócios e para a vida.




  E, se em algum momento você pensar que não é bom o suficiente para seguir adiante por falta de bagagem, deixo uma frase que foi meu mantra em todo o caminho até chegar à faixa preta em artes marciais: o faixa preta é o faixa branca que nunca desistiu.




  A nossa luta é todos os dias. Bora pra cima?




  1.2. O sucesso do cliente vem antes da venda




  Se o livro é sobre customer success, por que temos um capítulo inteiro dedicado a vendas? A resposta é simples: o cliente não chega até você do nada. Antes de se encontrarem no atendimento ele já passou por um caminho no qual teve contato com outras pessoas e teve outras experiências. Ou seja, todo cliente, mesmo que seja um primeiro contato, já possui uma bagagem, por isso é importante entender como ele chegou até aqui.




  Não é à toa que chamamos tecnicamente de jornada. São realmente caminhos determinados pelos quais ele passa para que tenha o ponto certo de conversão até se tornar cliente. Para isso, ele é impactado das mais diversas formas, com estratégias específicas em cada estágio. Aqui há um grande trabalho de marketing, comunicação e até mesmo vendas outbound que acabamos muitas vezes por ver de forma isolada. E vejo este como um ponto importante a ser observado.




  Muitas vezes, como atendimento, focamos o histórico do cliente, alinhamos alguma coisa com vendas e caímos no turbilhão das metas, calls, pontos de contatos e perdemos a grande chance de ter uma visão maior sobre o todo. Com qual campanha o cliente converteu? Qual a primeira necessidade que ele apresentou? Esse ponto foi fundamental para a compra ou ele mudou de ideia no meio do caminho? Como ele vê a nossa marca? A venda não começa na venda, é muito importante termos isso em mente.




  1.3. O funis de marketing e vendas




  Observo que muitos profissionais acabam por entender o funil de vendas como algo único. Como estamos tratando do cliente mais a fundo com foco em customer success, é pertinente trazer a diferença entre os dois. Enquanto o funil de marketing faz o mapeamento e acompanhamento da jornada de compra do consumidor, o funil de vendas já compreende que o consumidor está pronto para comprar o seu produto ou serviço e atua estrategicamente para realizar a venda.




  As duas estruturas, apesar de possuírem forma semelhante, apresentam diferenças em sua composição. O objetivo final é o mesmo: vender. O que vamos ver a seguir é como são estruturados, quais os passos e como trabalham de forma conjunta e em sinergia.




  1.3.1. Como funciona o funil de marketing




  O funil de marketing é basicamente os passos que alguém tem que dar para se tornar cliente. Ele é composto de topo, meio e fundo do funil, dependendo do modelo de vendas da empresa. Você pode começar com um grande número de potenciais clientes, porém, ainda assim, apenas uma parte dessas pessoas acaba realizando a compra, o que é natural dentro dessa metodologia.




  Existem alguns modelos que podemos usar quando falamos do funil do primeiro contato até a compra. Neste caso, vou trazer um dos mais usados, que envolve três etapas e quatro fases, descritos brevemente a seguir.




  Funil de Marketing (Inbound)
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  Aprendizado e descoberta: é o primeiro contato. O cliente, neste momento, sente alguma dificuldade, mas não entende claramente a própria necessidade. É neste momento em que as pessoas tomam conhecimento de quem é você. Elas ainda não estão atrás de uma solução. Nesta fase, geralmente não sabem quais problemas têm e estão em busca de adquirir conhecimento sobre assuntos relacionados à sua empresa e descobrir maneiras de evoluir seu trabalho.




  Reconhecimento do problema: aqui, o cliente se dá conta de que tem um problema e passa a se aprofundar no assunto. Nesta etapa, ele está normalmente tentando resolver uma questão específica ou suprir alguma necessidade. Como resultado, ele procura aprender e encontrar informações que ajudem a descobrir qual a melhor solução.




  Consideração da solução: de posse do conhecimento claro sobre sua necessidade, o cliente passa a avaliar as opções disponíveis. À medida que o lead2 avança de fase, a probabilidade de fechar a venda aumenta. Quanto mais adiante no funil de marketing, mais informações são trocadas e mais evidente se torna o uso do produto como vantajoso para o cliente.




  Decisão de compra: considerada a parte mais importante do funil. Com base na avaliação, o cliente toma a decisão de compra do produto ou serviço que atenda melhor à sua necessidade. É quando um cliente em potencial decide fazer negócios com você. Isso é chamado de conversão de vendas. Na maioria dos casos, as conversões são a forma como você mede o sucesso do seu funil.




  1.3.2. Como funciona o pipeline de vendas




  Preparação, planejamento e prospecção: são passos para a busca por potenciais compradores. Elas podem ser feitas de forma outbound3, mas geralmente são realizadas pelo marketing, qualificando os leads até estarem prontos para o time de vendas.




  Abordagem de vendas: ela acontece após o contato inicial, quando o vendedor já conhece um pouco sobre a dor do cliente. Assim, sua estratégia para conversar com o cliente acaba sendo mais eficaz.




  Proposta: após conversas iniciais e o vendedor possuir todas as informações relevantes, chega o momento de avançar no processo e encaminhar a proposta de venda.




  Negociação: após o envio da proposta, é normal os clientes nesta fase demonstrarem objeções de vendas. Feita a contraproposta, ou cliente e vendedor tendo chegado a comum acordo, parte-se para o fechamento.




  Fechamento da venda: é a fase final. Se o vendedor contornar as objeções do cliente, a venda será realizada. Caso contrário o lead pode voltar às primeiras etapas para ser nutrido até uma nova oportunidade.




  1.4. SLA de vendas: a passagem de bastão




  Posso garantir que a venda é um dos passos mais importantes para a manutenção de uma conta na carteira ou de uma relação duradoura de um relacionamento com o cliente. A experiência será fator fundamental no primeiro contato do customer success. Essa bagagem que chega com o cliente traz maior ou menor receptividade, mas não será só isso que vai validar essa passagem entre vendas e CS: o mais importante será o que chamamos de SLA.
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