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  Empresas que atuam no business-to-business sabem a importância das vendas. Isso é uma coisa boa, pois assegura que haja negócios suficientes para alimentar as fábricas – fábricas no sentido metafórico –, porque, hoje em dia, sabemos que muitos negócios B2B são fornecedores de serviços, são varejistas e não fabricam coisas.




  Na teoria, essa obsessão por vendas seria um sinal de que empresas B2B são experts em entregar experiências do cliente (CX) excepcionais. Se fosse o caso, por que a média do Net Promoter Score®1 para empresas business-to-business varia entre 25 e 30 (B2B International, 2017)? (Falaremos bastante sobre o Net Promoter Score® neste livro, portanto, se você não tem certeza do que significa isso, dê uma olhada rápida no Capítulo 3.)




  Sucesso nas vendas e sucesso com a experiência do cliente são coisas muito diferentes. Uma empresa orientada para vendas é preparada para descarregar a maior quantidade possível de produtos em seus mercados. Certamente ela vai querer manter os clientes contentes, para que eles voltem querendo ainda mais. No entanto, a chave é fazê-los comprar produtos nos maiores volumes possíveis, com as melhores margens. Sem dúvida, esse é um objetivo louvável para a empresa orientada para vendas, mas não é exatamente louvável para os clientes. O azarado do cliente pode descobrir que, após fazer o pedido, fica mais difícil entrar em contato com o vendedor. Talvez descubra que, depois que o pedido é entregue e pago, fica mais complicado conseguir suporte técnico. Pode descobrir, ainda, que a empresa com a qual está lidando cresceu tanto que ela pensa que está fazendo um favor ao vender um produto.




  Empresas business-to-business têm um longo caminho a percorrer se quiserem atingir um Net Promoter Score® de 50 ou mais. Por que isso acontece? Acreditamos que o motivo principal seja porque a maioria das empresas B2B não possui a cultura adequada; elas são orientadas por produtos. Em algum momento no passado, seu fundador entrou no mercado com um produto que ele acreditava ser ótimo, e desde então ele os empurra para os clientes a qualquer custo. Ralph Waldo Emerson nos prestou um desserviço com a famosa citação “Se alguém escrever um livro melhor, pregar um sermão melhor ou fizer uma ratoeira melhor que seu vizinho, mesmo que more no meio da floresta, o mundo construirá um caminho até sua porta” (Natural Histories, 2012). E como ele estava errado! Há livros excelentes, sermões maravilhosos e ratoeiras engenhosíssimas escondidas nas profundezas de inúmeras florestas. Sem o marketing certo e uma boa experiência do cliente, eles continuarão lá.




  Você pode pensar que deve ser fácil transformar uma empresa em um exemplo de experiência do cliente. Muitas das coisas sobre as quais vamos falar são bastante simples. Aqui estão algumas delas, só para começar:




  [image: ] Faça com que seja fácil fazer negócios com você: as pessoas querem fazer negócios com você, não estão buscando um cabo de guerra.




  [image: ] Comunique-se com regularidade: não seja tímido com os clientes. Eles preferiram você aos outros e, se tiver algo interessante a dizer, vão querer escutá-lo. Demonstre interesse pessoal.




  [image: ] Seja totalmente honesto e confiável: integridade nos negócios é tudo. Seus clientes querem saber que o prometido será cumprido.




  [image: ] Demonstre respeito: seus clientes têm escolhas. Eles o honraram negociando com você. Deixe-os saber que você aprecia isso.




  [image: ] Resolva as coisas: quando problemas ou divergências ocorrerem, resolva-os depressa; não deixe que se agravem.




  [image: ] Compartilhe sonhos: seja parceiro. Compreenda os objetivos do cliente e seja proativo em ajudá-lo a atingi-los. Trabalhem juntos.




  Parece fácil? Os princípios são fáceis, mas a execução não. Entregar uma excelente experiência do cliente é um desafio que envolve toda a empresa. Todas as áreas precisam focar nesse objetivo. Alguns se sentirão tão distantes dos clientes que vão se esquecer de que eles estão lá. Da mesma forma, seria ótimo se o chefe assumisse o encargo e se comprometesse integralmente com a experiência do cliente. É preciso fazer disso uma prioridade que não seja descartada quando outra urgência surgir. Ah, se fosse fácil assim!




  Nós, autores, somos pai e filho. Somos uma empresa de pesquisa de mercado B2B há quase 20 anos. Realizamos dezenas, provavelmente centenas, de pesquisas de satisfação e de lealdade do cliente. Quase todas essas pesquisas foram para grandes empresas e quase todas revelaram que, de uma forma ou de outra, a experiência do cliente na empresa é inadequada. Tais pesquisas nos lembram de que uma excelente experiência do cliente é construída quando tocamos as emoções dos clientes. Definir a dimensão correta das expectativas, superá-las, demonstrar gentileza e se engajar com o que há de mais humano cria experiências memoráveis e positivas. Elas existem nos mercados business-to-business, mas não são tão comuns como deveriam ser.




  Ao prepararmos este livro, recebemos contribuições de muitas empresas, e utilizamos nossa experiência com muitas outras. Nossos colaboradores, sem exceção, nos disseram que estão em uma jornada. Nenhum acreditou que estava próximo ao fim dessa jornada. Eles justificaram suas deficiências explicando que apenas começaram, e, em todo caso, enfatizaram que isso não acabou. Talvez nunca acabe. Esses campeões de experiência do cliente e heróis dentro das próprias empresas não estão buscando a perfeição, mas nunca estão satisfeitos com o que alcançaram. Sabem que as experiências que entregam aos clientes poderiam ser melhores. Somos gratos a eles por compartilharem suas histórias. Eles dão duro no trabalho, sempre buscando aprimorar a satisfação de seus clientes. Seu trabalho é imensamente gratificante, e nunca acabará. A eles, dedicamos este livro.




  Por fim, gostaríamos de dizer que escrever esta obra foi libertador. Ela nos lembrou de uma questão muito importante: relacionamentos business-to-business são com pessoas, não com empresas. Os princípios do engajamento com nossos clientes não deveriam ser diferentes dos que temos com nossos colegas, amigos e familiares. Se tivermos isso em mente em tudo o que fizermos, nossos clientes permanecerão leais, o trabalho será agradável e nossos negócios, prósperos. [image: ]
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    1 Criada por Fred Reichheld em 2003, o Net Promoter Score® (NPS) é uma métrica de lealdade do cliente, elaborada para medir a probabilidade de ele recomendar uma empresa a seus amigos e conhecidos. (N. T.) ↩
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  Este livro é dedicado a empresas que lutam para oferecer a melhor experiência a seus clientes. Não estamos falando de uma experiência boa ou muito boa. Estamos falando de uma experiência do cliente tão boa que ele nem sonharia em trocar de fornecedor.




  Esse objetivo é ilusório, mas vale a pena tê-lo. Reconhecemos que não é possível agradar a todos os clientes. Não é possível fazer com que todos os clientes sejam leais para sempre. Mas é possível tentar. Ao prepararmos este livro, tivemos o privilégio de realizar conversas esclarecedoras com várias empresas apaixonadas por aprimorar a experiência que proporcionam aos clientes. Este livro é para todas estas empresas:
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Gostando ou não, você vai ter que se transformar em uma espécie de McDonald’s





  Queremos conversar com você sobre a experiência do cliente em mercados business-to-business. Se está lendo este livro, é quase certo de que isso quer dizer que você é uma empresa business-to-business (B2B). Também sabemos que você está louco por exemplos de empresas B2B que tiveram sucesso em proporcionar uma excelente experiência do cliente. Aqui, temos um pequeno problema. Quanto maior a empresa B2B, pior é seu desempenho em proporcionar uma excelente experiência do cliente. Além disso, se a sua é grande, mas fraca em experiências do cliente, você não vai querer que contemos sua história neste livro. Empresas B2B que não conseguiram proporcionar uma excelente experiência do cliente no passado agora estão sendo pressionadas para melhorar. A pressão vem de nossos primos B2C. Há muitos ótimos exemplos de experiências incríveis do cliente entre as empresas B2C.




  O mundo dos clientes e das empresas está ficando mais próximo. Se conseguimos pedir e receber alguma coisa da Amazon em 24 horas, começamos a questionar por que é que leva três dias para um fornecedor business-to-business responder a um e-mail e um mês para entregar os produtos. Se o McDonald’s proporciona um incrível serviço ao cliente, perguntamos por que é tão difícil nossas empresas fornecedoras fazerem o mesmo? Neste livro, faremos referências constantes a empresas business-to-business, e não pedimos desculpas por também usarmos exemplos de mercados consumidores. Isso porque sabemos que empresas consumidoras definem benchmarks e padrões pelos quais empresas business-to-business serão avaliadas. Você terá de ficar mais parecido com a Amazon, a Zappos, a Nordstrom, a Chick-fil-A ou a John Lewis, querendo ou não.




  
O que é experiência do cliente ou customer experience (CX)?





  Não deixamos as emoções em casa quando vamos trabalhar. Experiências do cliente têm tudo a ver com emoções. Sabemos que a experiência do cliente é tão importante para clientes de empresas como para o público geral. Ela só não parece conseguir a devida atenção.




  Recentemente, Paul Hague (o pai) visitou a Bradford University para participar de uma reunião. Foi um encontro pro bono, e ele estava feliz por fazer parte e contribuir, sobretudo porque Bradford, em Yorkshire, é sua antiga cidade natal. Foi lá que ele cresceu e estudou. A reunião durou o dia todo. Terminou às 16h, e ele voltou para o carro e encontrou uma multa de estacionamento na janela. Dizia que ele havia estacionado em local proibido e teria de pagar uma multa de £60, reduzida para £30 se pagasse em até 14 dias. Ora, Paul Hague pode pagar £30. Pode pagar £60 também. Porém, ficou irritado com a multa, que julgou injusta. Ele correu de volta ao prédio da universidade, encontrou o balcão da segurança e pediu uma explicação. Disseram que ele deveria ter uma permissão para estacionar, embora não estivesse ciente disso e as placas do lado de fora do estacionamento que davam essas instruções não eram de fácil leitura por alguém que tentasse entrar. Constatou-se que a gestão do estacionamento da Universidade é subcontratada para uma empresa privada e que os litígios teriam de ser resolvidos por escrito (por carta).




  A Bradford University é uma boa universidade, como todas são. O dia transcorreu bem, e a Universidade havia deixado uma ótima impressão – até a descoberta da multa de estacionamento! Paul voltou para Manchester espumando de raiva. A primeira coisa que fez (após reclamar amargamente com a esposa) foi ligar o computador e escrever cartas para várias pessoas que trabalhavam na segurança, um professor que comandou a reunião e a empresa responsável pelo estacionamento. Se alguém tivesse perguntado a Paul quais as chances de ele recomendar a Bradford University, em uma escala de 0 a 10, onde 10 seria muito provável, teria dado uma nota zero.




  O propósito dessa história não é difamar a Bradford University. Essas coisas acontecem, e os administradores da Universidade ficariam chocados com as consequências negativas da multa de estacionamento. Talvez eles pensem que a reação de Paul foi totalmente irracional – e foi. Mas não é essa a questão. Todos nós temos emoções, e elas podem nos afetar de maneiras engraçadas. Às vezes, coisas bem pequenas, como uma sensação de injustiça, podem atrapalhar o panorama geral. Coisas pequenas que acontecem bem no fim de uma reunião ou de uma transação podem deixar uma impressão ruim, com pouca chance de reparação. Em um restaurante, lembramos muito mais do café horroroso do que da entrada fabulosa.




  Empresas business-to-business são boas em processos. Elas sabem como fabricar as coisas. Sabem como cortar um centavo aqui e outro ali para fazer as coisas funcionarem com mais eficiência. São boas em controle de qualidade, Six Sigma2 e logística. Porém, quando se trata de emoções e experiências do cliente, muitas empresas se limitam a deixá-las nas mãos do time de vendas. Não é assim que deveria ser. Experiência do cliente não é frescura. Não é inútil. Argumentaremos que ela oferece retornos concretos – ótimos retornos, frequentemente muito melhores que qualquer investimento em novos equipamentos ou um galpão. A questão é que é possível tocar em um novo equipamento ou andar até um galpão. O investimento é mais óbvio. Investir em experiência do cliente é investir em uma filosofia. A palavra “cultura” dará as caras frequentemente em nossas conversas, porque é ela que impulsiona a boa experiência do cliente. Em qualquer empresa, a cultura é impulsionada a partir do topo, e, para ser realista, não está sempre lá, como gostaríamos. Entretanto, bolsões de cultura disponibilizados para entregar experiência do cliente podem ocorrer em todo lugar, e, uma vez que as pessoas percebem que elas estão proporcionando resultados incríveis, outras vão querer copiá-las. A liderança do alto escalão é desejável, mas, se ela não existir, aceitaremos a liderança de onde ela vier. O importante é que, através de você, possamos influenciar os líderes empresariais. Tão logo vejam o que isso pode fazer com os resultados financeiros, serão eternos devotos.




  Aprendendo com o varejo de rua




  Com frequência discutiremos o que está acontecendo nos mercados consumidores, porque são exemplos com que todos nós nos identificamos. Além disso, as expectativas que temos como Sr. Empresa e Sr. Público estão ficando mais parecidas. O condicionamento que recebemos como clientes das empresas que operam no varejo em geral certamente nos faz imaginar por que não podemos obter ou proporcionar o mesmo serviço nas empresas onde trabalhamos.




  O varejo mudou da água para o vinho ao longo dos últimos anos. Um relatório do Departamento de Comércio dos EUA nos informa que, em 2016, as vendas totais do e-commerce corresponderam a 12% de todas as vendas no varejo (Marketing Land, 2017). No Reino Unido, as vendas pela internet em 2016 corresponderam a 17% (Centre for Retail Research, 2017). A penetração do on-line é ligeiramente inferior no restante da Europa, embora avanços rápidos estejam sendo feitos. A internet mudou comportamentos relacionados à experiência do cliente. As pessoas não precisam mais ir a lojas para fazer compras; elas podem fazer isso clicando em um botão no celular. A internet proporciona experiências instantâneas, preços mais transparentes, comparação fácil entre produtos, avaliações de clientes e críticos amadores. Ficou evidente, na pesquisa que fizemos para este livro, que muitas das empresas business-to-business foram fortemente influenciadas por empresas B2C. A seguinte resposta foi frequente:




  

    “Acredito que a Netflix seja um estudo de caso brilhante. Eles conseguem fazer as coisas acontecerem. É necessário estabelecer as prioridades corretamente, mas depois é preciso fazer as coisas acontecerem. É preciso fazer as coisas acontecerem localmente e, então, colocá-las pra rodar. Fazer as coisas acontecerem na nossa empresa é um grande desafio. Nós ainda não estamos mobilizados para fazer com que isso aconteça em toda a empresa.”


  




  Portanto, há um reconhecimento de que temos muito o que aprender com empresas B2C sobre como proporcionar uma boa experiência do cliente. Empresas business-to-business estão chegando lá. Elas sabem a importância do engajamento do cliente. Tradicionalmente, contam com times de vendas fazendo visitas pessoais aos clientes, desenvolvendo relações próximas e tentando garantir que estejam plenamente satisfeitos. Mesmo que um vendedor não tenha que visitar um cliente, normalmente há algum tipo de interação. Alguém do suporte ao cliente conversará com ele ao telefone, alguém enviará um e-mail ou discutirá com ele sobre um problema técnico. Empresas B2B sempre tiveram o cliente como centro.




  Será? Embora possa ser verdade que haja muita interação pessoal entre clientes e fornecedores no business-to-business, em geral isso é por causa de um único objetivo em mente: vender produtos para o cliente. O que não chega a ser uma surpresa, afinal as empresas existem para vender produtos ou serviços. No entanto, uma empresa que foca na venda tem uma mentalidade muito diferente de outra que se concentra na satisfação das necessidades do cliente no longo prazo. É por isso que as empresas B2B são estruturadas para fechar negócios oferecendo o melhor produto, no momento certo, e pelo preço adequado. Esses são atributos bastante funcionais, e é absolutamente essencial que toda empresa acerte esses pontos se quiser competir no mercado. Contudo, no mundo de hoje, isso não é o bastante. A maioria das empresas oferece bons produtos, na hora certa e com o preço adequado. Se isso não fosse verdade, nem existiriam mais. Mas é preciso algo a mais para se destacar e sobressair em relação à concorrência. Muitas vezes, esse “algo a mais” é emocional e ativado por experiências que os fornecedores podem proporcionar. O problema das empresas business-to-business é que nem sempre são consistentes. Uma pessoa que colaborou com a pesquisa deste livro enfatizou essa questão:




  

    “Nosso maior desafio é ter consistência e credibilidade. Ter a experiência perfeita no B2B não é algo que aconteça uma única vez. Você deve ser capaz de demonstrar, dia a dia, que valoriza a experiência do cliente. No ambiente B2B, uma única experiência ruim pode arruinar toda a experiência do cliente, mesmo que em outras 99 vezes a experiência tenha sido muito boa. Uma das coisas que você precisa fazer bem é ter consistência e comunicá-la por toda a organização. A grande questão é: ‘como fazer as coisas direito todas as vezes?’.”


  




  A experiência do cliente que tomamos como certa no varejo de rua e na internet tornaram-se parâmetros pelos quais avaliamos todos os fornecedores. Como consumidores de produtos de consumo, é muito fácil fazermos nossas compras em outro lugar se não estivermos totalmente satisfeitos. Esse é um grande incentivo para empresas B2C se esforçarem ao máximo para entregar o melhor serviço ao cliente. Em geral, elas conseguem fazer isso, mas, quando falham nessa missão, o cruel mundo da economia fará com que melhorem ou saiam do negócio.




  Emoções e a experiência do cliente




  Se os produtos e serviços que compramos corresponderem às nossas expectativas, as nossas experiências, na maioria das vezes, permanecerão na zona neutra. As nossas expectativas são definidas pelo histórico de nossas experiências ou pelas promessas que uma empresa faz. Se estamos habituados a entregas em três semanas, provavelmente não pensaríamos em questionar o fornecedor perguntando por que não podemos receber o produto em uma semana. Se colocamos uma notificação do tipo “fora do escritório” quando não estamos em nossas mesas, não ficamos surpresos em receber uma do vendedor de nosso fornecedor. Isso é normal.




  Muitas vezes, fornecedores business-to-business são privilegiados por terem maior retenção de clientes que empresas business-to-consumer (B2C). Fornecedores B2B podem ter contratos com clientes que duram um ano ou mais. Mesmo que não haja contratos em vigor, os produtos de um fornecedor podem ter sido testados e aprovados. Mudar para um novo fornecedor pode ser trabalhoso e problemático para a empresa compradora. Há uma tendência em ficar com a “dificuldade que já se conhece”. Talvez o fornecedor business-to-business pense que a concorrência não será diferente ou melhor. Empresas business-to-business não têm motivação para melhorar a qualidade de um serviço que seja “bom o suficiente”. E, para ser generoso, elas simplesmente podem não ter aprendido as habilidades para entregar um serviço de excelência.




  Emoções são um sinal do que nos causa prazer ou dor (Nummenmaa et al, 2014). Elas vêm à tona quando algo acontece. Nosso sistema nervoso fica em alerta, e o estado mental se modifica. Essas mudanças são automáticas. Sem pensar, nossa expressão facial mudará. Se falarmos, o tom de voz provavelmente será diferente. Se as coisas ficarem realmente sérias, podemos começar a transpirar.




  Embora haja um sem-número de emoções que nos causam sofrimento ou prazer, uma quantidade pequena resume a maioria de nossos sentimentos:




  [image: ] Felizes e satisfeitos.




  [image: ] Ansiosos (que pode ser no sentido negativo ou positivo).




  [image: ] Nervosos, assustados ou tensos.




  [image: ] Com raiva (que varia da irritação à fúria).




  [image: ] Tristes e decepcionados.




  [image: ] Amorosos, emocionados ou empáticos.




  Voltaremos muitas vezes ao tema das emoções. Por ora, só precisamos saber que elas são o resultado de experiências. Naturalmente, nossa meta é proporcionar uma experiência do cliente que evoque as emoções mais positivas.




  Os gatilhos das emoções




  Você já deve ter notado que, para as emoções surgirem, deve haver um gatilho que as desencadeie. Esse é o centro de uma excelente experiência do cliente. É preciso que haja coisas que gerem emoções positivas. O que poderiam ser essas coisas?




  Dissemos que uma situação linear não nos faz sentir nada. Emoções precisam de algum tipo de ação ou evento que as despertem. Esses eventos não precisam ser de abalar as estruturas. Uma resposta rápida a um pedido nos deixará tranquilos e controlará nossas expectativas.




  Poucos dias atrás, pedimos pela internet óleo de semente de canola prensado a frio. A confirmação do pedido foi imediata, acompanhada pela seguinte mensagem:




  

    Obrigado pela compra! Preparamos nossas encomendas postais uma ou duas vezes por semana, juntamos todas elas, empacotamos e colamos etiquetas; depois, um de nós as leva ao correio local e, para não precisar cobrar um frete caro, mandamos pelo tipo de envio mais barato. Elas sempre chegam até você, mas, pelos motivos que citamos acima, receio que não seja da noite para o dia. Pode levar alguns dias, então, tenha paciência conosco, valerá a pena!


  




  Nossas expectativas foram então criadas, e fomos empáticos com o motivo do pequeno atraso no pedido. No dia seguinte, outro e-mail anunciou que o pedido fora enviado e, na verdade, chegou mais tarde no mesmo dia. As expectativas foram criadas, superadas e ficamos encantados.




  Quando abrimos as caixas, as garrafas de óleo estavam envoltas com segurança em plástico-bolha e havia um cartão de agradecimento contendo alguns fatos interessantes e tranquilizadores sobre a compra. Fomos informados de que os produtos eram fabricados em uma fazenda, sob supervisão cuidadosa. As informações continuavam, dizendo que os ingredientes eram naturais e, pelo fato de a semente de canola ser pobre em gorduras saturadas, ela faz bem para o coração. Tudo coisa simples, e ainda assim validando nossa decisão de comprar de uma empresa que não conhecíamos. Os e-mails e o bilhete na caixa custaram muito pouco ao fornecedor. Quando foi a última vez que você viu um bilhete desses em alguma coisa que comprou de uma empresa B2B?




  Pequenas doses de prazer




  Pequenas coisas podem significar muito. Uma boa experiência do cliente é proporcionada pela gestão das expectativas e pelo acréscimo de prazeres inesperados. Esses últimos não precisam ser muitos. Uma boa experiência do cliente e uma lealdade sólida são construídas em pequenas doses.




  Nada do que dissemos é revolucionário, e você conseguirá relatar experiências semelhantes. Mas quantas dessas experiências acontecem em mercados business-to-business? Quantos pedidos que você envia incluem um bilhete com fatos interessantes sobre seus produtos que garantirão ao cliente que ele está lidando com um fornecedor de excelência? Nosso objetivo é fazer você reconhecer que uma excelente experiência do cliente é dinâmica. Ela precisa mudar porque são os prazeres inesperados que geram reações positivas. Isso significa manter constantemente os olhos e os ouvidos abertos a novas ideias que o destacarão como uma empresa que proporciona uma excelente experiência do cliente.




  Somos realistas. Sabemos que é uma tarefa difícil, provavelmente impossível, proporcionar um fluxo constante de novas experiências prazerosas semana após semana. Simplesmente não há ideias suficientes, e, em todo caso, isso não é necessário. Também devemos estar cientes de que algumas das doses de prazer irritarão o cliente se o básico não for cumprido. Antes mesmo de pensarmos em elaborar uma excelente experiência do cliente, temos de ter o produto certo, no preço certo, entregue ao cliente do jeito certo.




  Veio à lembrança um grupo de foco desastroso, em que os clientes foram convidados a refletir sobre várias coisas que um fornecedor poderia fazer para agregar valor a seus produtos e serviços. O moderador que administrava o grupo de foco tentou fazer os clientes discutirem várias opções agregadoras de valor. No entanto, a conversa foi para um caminho ruim, porque o fornecedor que patrocinava o grupo de foco não estava conseguindo entregar os produtos a tempo e isso estava criando problemas consideráveis. Os clientes haviam recorrido ao grupo de foco na esperança de ouvirem como esse problema básico seria corrigido. O fornecedor tinha ciência total dos problemas de entrega e estava trabalhando em soluções, mas elas não eram fáceis e consumiam tempo e dinheiro. Nesse meio-tempo, o fornecedor tentava obter vitórias rápidas com a introdução de pequenas melhorias que poderiam agregar valor e custar pouco. Infelizmente, os clientes viam essas coisinhas como distrações do que realmente valorizavam, e não conseguiriam levá-las em consideração até que o básico fosse cumprido.




  Proporcionar uma excelente experiência do cliente não exige entusiasmo constante ou iniciativas de marketing. Também não é complicado. Mas é trabalho duro. Tem a ver com foco. Foco no cliente, garantindo que estamos proporcionando tudo de que ele precisa e acrescentando uma pitada a mais. A pitada a mais, conforme discutiremos, não exigirá um forte investimento em fábricas e equipamentos. Porém, talvez signifique mudança na mentalidade da sua empresa. A nova mentalidade não será confinada aos times de vendas e marketing. Ela deve permear toda a empresa. O ideal seria que começasse no topo, o que seria uma demonstração de comprometimento dos líderes da empresa. No entanto, a maioria dos líderes empresariais se formaram em finanças ou administração de negócios. Poucos ascenderam pelos cargos de vendas ou marketing. Todos os líderes de empresas concordarão que uma excelente experiência do cliente é importante, mas talvez não tenham a devoção necessária para garantir que ela seja priorizada quando outros imperativos vierem à tona. Isso significa que a iniciativa da experiência do cliente, assim como uma ameba, talvez tenha de começar no meio da empresa e crescer para as bordas, conquistando aliados e provando o seu valor para o restante da empresa até que todos os analistas de crédito, o pessoal da produção, o RH e a contabilidade entrem no barco.




  A estrutura do livro




  Este livro está dividido em cinco partes.




  
[image: ] Parte Um: Pra que se dar ao trabalho?




  Nesta primeira parte, exploramos os benefícios de uma boa experiência do cliente. Há várias relações entre experiência do cliente, satisfação do cliente e lealdade do cliente. Elas jogam de maneiras diferentes, e devemos saber como interagem. Líderes empresariais perguntarão por que é necessário ter uma obsessão fanática com a experiência do cliente, e têm todo o direito de pedir provas de que ela proporciona um maior valor vitalício e produtividade ao cliente.




  
[image: ] Parte Dois: Mapeando a situação atual da experiência do cliente




  A fim de proporcionar uma excelente experiência do cliente, precisamos saber qual é a nossa situação atual. Na Parte Dois deste livro, abordamos os seis pilares da experiência do cliente, que fornece a estratégia para o programa. Os seis pilares são comprometimento, fulfilment (isto é, cumprir o que prometemos), sem atrito, responsividade, proatividade e evolução.




  Também analisamos os drivers (motores) da experiência do cliente e mostramos como uma excelente experiência do cliente provém de bons relacionamentos, de respostas rápidas e da construção de uma empresa com a qual seja fácil fazer negócios. Quando compreendermos os drivers, precisaremos mensurá-los e criar benchmarks para que possamos fazer análises comparativas e verificar o impacto em nossas empresas. As benchmarks serão importantes para nos ajudar a ver o efeito de nosso programa de experiência do cliente mês a mês ou ano a ano. Elas também mostrarão nosso desempenho em relação a outras empresas.




  Em seguida, discutiremos a jornada do cliente. Ela é fundamental para a experiência do cliente. As necessidades das pessoas variam consideravelmente, dependendo se elas estão no início de um relacionamento com um fornecedor ou se já são clientes há anos.




  
[image: ] Parte Três: Estratégias para se alcançar uma excelente experiência do cliente




  Após mapear o ponto em que estamos na experiência do cliente e desenvolver métricas apropriadas para usar como controle, precisamos definir objetivos para o programa. Esses objetivos precisam ser atingíveis e ter um prazo definido.
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Vempreendedores a descobrir como competir com grandes empresas.
Eu me considero especialista em servigo ao cliente apds 42 anos com
os Hotéis Hilton, o Marriott International, e dez anos no meu tiltimo
cargo dirigindo as operagoes da Walt Disney World, mas posso dizer
com toda a sinceridade que aprendi novas formas de pensar sobre
atendimento ao cliente: de média para boa, de boa para 6tima e de
4tima para excelente. Mantenha este livro na sua mesa como um
recurso ao qual recorrer se quiser fazer mdgica para os clientes.”

LEE COCKERELL,

ex-Vice-presidente executivo de Operacdes do Walt Disney World Re-
sort, apresentador do podcast Creating Disney Magic e autor de quatro
best-sellers sobre lideranca, gerenciamento e atendimento ao cliente

Uma coisa que todas as empresas e consumidores tém em comum
¢ o fato de estarem diariamente do outro lado da experiéncia do
cliente. Enquanto organizagées que lidam com o consumidor estao
hd muitos anos conscientes desse fato, as que predominantemente
fornecem produtos e servigos a outros setores em vez de fazer isso direto
para os consumidores ém demorado muito mais para adquirir essa
consciéncia. Definir, entregar e gerir a experiéncia do cliente em um
ambiente B2B estd se tornando cada vez mais crucial em um universo
empresarial que continua a ser desafiado e alterado em muitas frentes.
Nick e Paul Hague nio apenas reconhecem isso como, também,
trabalharam juntos em uma obra que ajudard qualquer organizagio
a compreender como transformar a expressao ‘experiéncia do cliente’
em uma realidade palpdvel — uma realidade que gera aprimoramento
da percepgio do cliente e do desempenho financeiro. De maneira
brilhante, os autores fornecem as bases que transformam a ciéncia
da experiéncia do cliente em algo que vocé conseguird adotar e
implementar na prética. Customer Experience B2B é uma leitura
extremamente valiosa para qualquer pessoa que deseja alcangar um
crescimento sustentdvel.”

IAN GOLDING,

CCXP, especialista mundial em experiéncia do cliente
e autor de Customer What?
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O QUE AS PESSOAS ESTAO FALANDO SOBRE

CUSTOMER
EXPERIENCE

Ainda que muita coisa tenha sido escrita sobre a experiéncia
do cliente no universo do consumidor, geralmente o setor
business-to-business ¢ negligenciado. O foco no B2B ¢ o que
torna estimulante a leitura deste livro. A vasta experiéncia de
Nick e Paul Hague foi detalhada em cinco se¢ées facilmente
assimildveis que pegam o leitor pela mao explicando desde os
conceitos iniciais até o desenvolvimento de estratégias e a im-
plementagio de experiéncias de exceléncia para os clientes. Os
estudos de caso em que clientes compartilham experiéncias com
suas proprias palavras ajuda a dar vida as ideias dos autores.”
SHEP HYKEN,

especialista em experiéncia e atendimento ao cliente e autor
best-seller do New York Times de The Amazement Revolution

Nick e Paul Hague fizeram um trabalho extraordindrio de captar
todos os aspectos sobre como criar e manter um servigo ao cliente
B2B de primeira categoria para uma industria ou empresa, desde
satide e manufaturas até linhas aéreas, inclusive como ajud%
£
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Torne-se um viciado na jornada do cliente. Aprenda como fazer
isso com orientagdes praticas de Nick e Paul Hague, os especialis-
tas que sabem tudo a respeito, mas ainda ficam empolgados com
cada projeto.”

ANTOINE PHILIPPE,
diretor de marketing da Etex

Um guia essencial para a experiéncia do cliente, uma das maio-
res tendéncias que moldam o futuro dos negécios. Esta é uma
coletanea inteligente, prdtica e sensata de conselhos de fontes,
especialistas e pensadores lideres, respaldada por experiéncias reais
de empresas e dados de campo.”

GORDON HAY,
diretor de operacdes da Brenntag

A principio, entregar um servigo de exceléncia pode parecer ficil.
Mas analisando mais a fundo, entregar uma experiéncia do clien-
te de alto nivel ndo é nada simples. Este livro estimulante, bem
fundamentado e bem escrito proporciona ao leitor os insights
necessdrios e 0 modelo exigido para implementar uma estratégia
de experiéncia do cliente que proporcionard beneficios reais tanto
4 empresa como aos clientes.”

DONNA WHITBROOK,
colaboradora-associada da First Impressions Training Ltd

Um livro relevante e escrito com clareza que vai além da teoria e
oferece exemplos praticos. Como colaboradora, foi 6timo ler que
ainda estamos na jornada: ninguém estd ‘pronto’ ainda — é um
alivio saber que todos estamos em uma situagdo parecida.”

CAROL SHEPPARD,
gerente de experiéncias do cliente da Molson Coors
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Nick e Paul Hague fazem um trabalho brilhante ao abordar um
topico sobre 0 qual muita gente tem considerado impossivel escre-
ver —como proporcionar uma dtima experiéncia do cliente B2B. Se
vocé tem um negdcio B2B e clientes a quem quer agradar, este livro é
leitura obrigatéria. Com maestria, os dois autores conduzem o leitor
por meio de cada um dos elementos de base que sdo cruciais para
elaborar e proporcionar uma étima experiéncia do cliente, com uma
abordagem ficil de compreender e respaldada por historias e estudos
de caso de clientes, o que faz deste livro um guia pritico para que
sua transformagio da experiéncia do cliente B2B seja bem-sucedida.”

ANNETTE FRANZ,
CCXP, fundadora e CEO da CX Journey Inc

A grande maioria dos livros escritos sobre experiéncia do cliente estd
repleta de insights e historias de empresas e mercados B2C. Portanto,
¢ animador encontrar uma obra que foi escrita pensando nas em-
presas e mercados B2B. Este ¢ um guia realmente ttil que ajudard
executivos B2B a entender e aplicar os elementos fundamentais do
que ¢ necessdrio para entregar uma tima experiéncia do cliente.”
ADRIAN SWINSCOE,

consultor e autor best-seller de How to Wow: 68 Effortless Ways to
Make Every Customer Experience Amazing

Ha4 mais empresas B2B que empresas B2C no mundo. Toda em-
presa B2B precisa ser orientada pela experiéncia. Este livro ajudard
asua a se tornar uma.”

BLAKE MORGAN,
visiondria de experiéncias do cliente e autora de More is More

Torne-se um viciado na jornada do cliente. Aprenda como fazer isso
com orientagdes préticas de Nick e Paul Hague, os especialistas que
sabem tudo a respeito, mas ainda ficam empolgados com cada projeto.”

ANTOINE PHILIPPE,
diretor de marketing da Etex






