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			Prefácio

			Um serviço de assinatura, 
um bar e um Customer Success

			Começo aqui com duas experiências como cliente e como elas me fizeram escrever esse livro sobre Customer Success. 

			A primeira experiência foi ao telefone, com um serviço de internet. Recebi uma fatura de cobrança do serviço de internet com o dobro do valor. Sem entender o porquê resolvi ligar para o serviço. Na primeira tentativa fiquei no aguardo da resposta da central telefônica, que pediu, depois de uns minutos, para deixar um recado, pois todos os atendentes estavam ocupados. Após deixar o recado esperei por dois dias para ter uma resposta. Não tive.

			Na segunda ligação, após esperar alguns minutos novamente veio o mesmo pedido para deixar um recado. Ao invés de deixar o recado resolvi ligar novamente, mas dessa vez pedi para entrar em contato com o suporte. Um rapaz atende o telefone e fala que o assunto é para ser tratado com o financeiro. Disse que já tinha tentado uma vez, mas sem sucesso. Ele anotou meu telefone e disse que passaria o recado. Novamente não tive resposta.

			Na terceira tentativa, caí novamente na mensagem do menu da central telefônica e depois de aguardar, ninguém me atendeu. Entrei no site da empresa e encontrei um formulário para contato. 

			Email:

			Estou desde segunda-feira tentando contato pelo telefone.

			Como é difícil conseguir falar com qualquer pessoa da ouvidoria para minha adaptação de plano.

			Já tentei mais de 3 vezes, deixei recado, falei com o financeiro, que também ficou de deixar recado para me ligarem e nada. 

			Amanhã se não tiver contato vou ao Reclame Aqui.

			Enfim me ligaram, segue o diálogo:

			Olá Senhor Hiram, aqui é “Fulana” da empresa ****

			Olá “Fulana” 

			O senhor entrou em contato devido uma fatura

			Sim, foi por isso mesmo

			Essa fatura é do novo plano, já que sua promoção acabou

			Com esse valor eu não vou renovar

			Ok, senhor, então você pode cancelar

			O diálogo ainda segue mais um pouco e o resultado foi: tive que pagar o valor em uma nova fatura para somente depois pegar o desconto. Só não cancelei por pura preguiça de ter que pesquisar um valor menor no mercado. Mas de tudo isso, o que deixou mais chocado foi a frase da atendente:

			“Ok, senhor, então você pode cancelar”

			Como assim eu posso cancelar? Pensei naquele momento comigo mesmo. Como uma empresa pode deixar de buscar seu cliente que está há um ano na recorrência. Ele pede cancelamento e simplesmente o deixam ir embora? Percebo que em muitos casos o problema não está na conquista de novos clientes, mas sim em manter os que já estão com você. Empresas fecham as portas por acharem que seu problema está nas vendas; quantas delas deixam de ouvir seus atendentes e não percebem que o pós-venda é tão importante quanto? Ainda me pergunto.

			A segunda experiência foi em um bar.

			Imagine a cena: Casa cheia, bar lotado, gente em pé e você mal consegue ouvir a voz de quem está perto de você. Uma cena típica de um sábado à noite em qualquer cidade do Brasil. Eu não podia consumir álcool por um bom motivo: era o motorista da rodada. 

			Abri o cardápio e em meio a tantos drinks e outras bebidas na parte de não alcoólicos encontrei uma bebida chamada Kombucha. Procurei a atendente em meio às pessoas e a chamei perguntando da bebida. Ela prontamente pediu para eu me levantar e levou-me a uma geladeira com porta transparente, através da qual apontou duas marcas de Kombucha. E disse:

			Olha, essas duas fileiras de garrafas são Kombuchas.

			Mas o que é Kombucha?

			É uma bebida fermentada feita a partir do chá preto adoçado que é fermentado por leveduras… Olha… Faz super bem à saúde, ainda te ajuda no sistema imunológico e… (continuou a conversa)

			Ok, me vê essa aqui então (apontei para uma das garrafas).

			Ela sorriu, anotou o pedido em minha comanda e muito solícita pediu para que eu voltasse ao meu lugar, onde ela levaria a bebida. Pedi ainda um copo com gelo. Ela me serviu e depois voltou a atender outras mesas. Vendo todos com uma cerveja na mão pensei: ao menos tenho uma kombucha para experimentar.

			Achei o sabor horrível...

			Fiquei lá com a garrafa do meu lado, olhando pra ela durante uns 20 minutos e me perguntando por que apesar de eu ter achado a bebida ruim não fiquei chateado com a atendente e nem me senti prejudicado ou enganado pelo bar. Foi então que eu percebi: ela alinhou deixando clara as expectativas.

			Em nenhum momento a atendente me disse “toma, isso é uma delícia” ou “todo mundo está gostando”, ela simplesmente agregou valor na questão da saúde e bem-estar com o organismo e me fez comprar por isso e não por ser uma bebida gostosa.

			Em resumo: voltei novamente ao bar e claro, não pedi a bebida ­novamente.

			Mas o que os dois casos têm em comum? Simples, a experiência do cliente.

			Enquanto o primeiro quase me fez desistir, mesmo tendo uma boa entrega, o segundo, mesmo com uma entrega ruim, me fez voltar novamente. O atendimento em ambos os casos foi a peça chave para eu quase desistir do plano e para eu voltar ao bar.

			E podemos ir mais além.

			A NeoAssist, juntamente com a Social Miner, em parceria com o Instituto Ibero-Brasileiro de Relacionamento com o Cliente e outras nove companhias do mercado digital, lançaram o estudo inédito intitulado “O Estado do Atendimento ao Cliente no Brasil”. O principal objetivo desse estudo é mostrar qual é a realidade do relacionamento entre marcas e pessoas no Brasil.

			A pesquisa entrevistou colaboradores de 172 empresas e 302 consumidores, e os resultados percentuais apresentados trazem números muito interessantes:

			
					68% dos consumidores pagariam mais por um serviço ou produto se tivessem um atendimento melhor;

					71,3% considera que a resolução do problema no primeiro contato é a parte mais satisfatória da experiência no SAC (Serviço de Atendimento ao Consumidor);

					Apesar de 86% das empresas considerarem a satisfação do cliente a principal métrica da sua operação de Atendimento, somente 49% utiliza uma metodologia para mensurar o atendimento;

					51,6% dos consumidores acredita que os problemas encontrados no atendimento das empresas com as quais se relaciona são frequentes;

					87% dos clientes esperam que as empresas ofereçam canais automáticos de atendimento sem a intervenção humana.

			

			Do telefone, passando pelas tecnologias de atendimento virtual até uma mesa de bar, o atendimento é base do relacionamento e da sobrevivência das empresas. Ter isso estruturado e pensado como uma estratégia competitiva é o que separa as empresas que ganham mercado das que ainda buscam um espaço em meio a tanta competição.

			A partir de agora lanço a proposta de estruturar ou aprimorar sua área de atendimento, conhecer ou aumentar seu conhecimento em Customer Success e aumentar sua lucratividade através do relacionamento e retenção de clientes.

			Neste caminho vamos passar por diversos passos:

			
					Definir o que é Customer Success;

					Desvendar o que é Persona;

					Desenhar a Jornada do Consumidor;

					Definir o SLA;

					Entender mais sobre a área de Suporte;

					Estudar sobre Implementação ou Onboarding;

					Atuar com Adoção ou Ongoing;

					Descobrir o que é churn;

					Medir o resultado de suas ações;

					Conhecer ferramentas profissionais;

					Aprender sobre Canais e Parcerias.

			

			Talvez alguns desses passos você já tenha trilhado, mas não deixe de andar por cada um dos capítulos. Dentro deste trajeto tenho certeza que cada um deles vai trazer algo a mais para seu conhecimento e para sua ­empresa 

			Boa leitura! 
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			Imagine a possibilidade da sua empresa aumentar a lucratividade e rentabilidade com o mesmo número de vendas mensais ou com a mesma recorrência de novas vendas. Pense em um processo em que você terá clientes satisfeitos, fortalecimento da marca e isso irá surgir dentro da sua empresa. Uma força que crescerá de dentro para fora e irá transformar sua organização dando mais lucratividade e segurança. Estamos falando de Customer Success. 

			De acordo com a Gainsigth*, uma das maiores empresas do setor, ­Customer Success ou simplesmente CS é definido como:

			“(...) metodologia de negócios que garante que os clientes atinjam os resultados desejados enquanto usam seu produto ou serviço. Customer Success é o gerenciamento de clientes focado em relacionamento, que alinha os objetivos do cliente e do fornecedor para obter resultados mutuamente benéficos (...)”. 

			Mas aqui iremos muito mais além do que uma simples definição. Vamos tratar esse tema dentro de um modelo de negócio e como esse conhecimento irá mudar o modo de perceber e tratar clientes e por consequência os negócios. 

			Customer Success não é um cargo é uma mudança de mentalidade

			Customer Success em sua tradução literal significa Sucesso do Cliente. Lembre-se de alguma experiência ruim que você teve com alguma empresa. Nesse momento, muito provavelmente, pode até identificar onde foi o ponto em que a empresa errou ou mesmo qual área atuou de maneira errada, contudo, na roda de amigos ou mesmo em alguma indicação profissional, você não vai falar mal de uma pessoa em si. Sua experiência será relatada e quem sairá mal na história será a empresa como um todo.

			Tendo como base o mesmo raciocínio lógico, lanço a pergunta: quando um cliente tem uma experiência ruim com sua empresa a culpa é de quem? A resposta é simples: é de todo o time. Um cancelamento não se dá apenas por um mal atendimento do suporte, ou de uma falha no produto ou serviço ou mesmo em uma venda mal realizada. No fim da história, quem pagará pelo ocorrido será a empresa como um todo. Afinal, quem ficará empregado (até mesmo o dono) quando o último cliente abandonar a empresa?

			Customer Success antes de ser apenas mais um cargo na empresa é uma mudança de pensamento. É preciso ter foco no desenvolvimento do cliente em todas as áreas. Você tem que ter em mente que sua empresa vai crescer assim que seus clientes também obtiverem sucesso. A equipe como um todo (das vendas ao suporte) precisa entender que cada cliente que der um passo à frente com a empresa, serão também eles que irão seguir adiante e crescer juntos. Não adianta jogar a culpa para frente, tem que vestir a camisa e jogar no coletivo. Mais clientes engajados, mais receita recorrente, mais advogados da marca, crescimento para todos.

			Vendas x Renovação. O que faz uma empresa crescer?

			Quando perguntamos a uma pessoa o que faz uma empresa crescer ou qual o principal objetivo de uma organização, geralmente a resposta é: vender mais. Em muitos casos, empresas focam em equipes de vendas, número de produtos ou serviços vendidos entendendo que esse é o alvo a ser atingido.

			Creio que essa cena você já tenha presenciado ou lido em algum case ou conteúdo de algum post. Uma empresa contrata uma agência para fazer a sua comunicação. A propaganda dá resultado pois o marketing fez o dever de casa e juntos realizaram um belo trabalho. Como consequência o time de vendas bate suas metas, novas contas entram e o faturamento aumenta. O que a princípio parece estar tudo perfeito, em um segundo momento desanda. 

			Clientes começam a cancelar, o faturamento mensal cai mesmo com as boas campanhas, a empresa perde rentabilidade e os custos aumentam. A empresa que teve um faturamento bom no primeiro semestre perde sua força no segundo mesmo com a entrada de novas contas e metas batidas. O primeiro ponto mais comum que escuto junto a clientes é: a crise está chegando ao setor. 

			Não vamos desmerecer a questão de mercado nem as condições econômicas do país, mas posso garantir que ainda há muitos fatores antes desse cenário global ser aplicado. Vamos dentro desse contexto ver o “copo meio cheio” através da visão de Customer Success. 

			Renovação de contas é um ótimo negócio

			Uma coisa é óbvia: novos clientes não saem de graça. É preciso ter investimento de tempo, pessoas, capital e muitos outros fatores. Não é à toa que veremos mais adiante uma métrica chamada CAC – Custo de aquisição por cliente. Segundo Philip Kotler: “conquistar um novo cliente custa de cinco a sete vezes mais que manter um atual”. Se essa afirmativa é dada até pelos grandes nomes do marketing porque tantas empresas ainda hoje buscam muito mais seu foco em vendas do que manter as contas? Para ilustrar melhor o caso vamos trazer um exemplo de uma empresa fictícia que mostra bem como reter clientes é um ótimo negócio. 

			A “Empresa X” possui cinco anos de mercado e presta serviço de soluções através de um software na nuvem que agiliza processos de empresas que precisam otimizar contratações e demissões de colaboradores, férias, décimo terceiro, gestão de pessoas e demais funcionalidades. Em outras palavras, nossa empresa trabalha com software para o setor de Recursos Humanos.

			Seu produto não perde em nada para a concorrência. O time de marketing faz um bom trabalho de divulgação, o time de vendas bate suas metas todos os meses e o faturamento cresce mês a mês. Um cenário que parece bom, contudo, a rentabilidade e lucratividade ainda não estão de acordo com o ideal e não há condições de aumentar o time de vendas ou investir mais em marketing. Então como aumentar o faturamento da empresa? A resposta vem em uma palavra: retenção.

			Vamos agora a um panorama de um ano da “Empresa X”. Em 2018 nosso time de vendas adquiriu 20 novos clientes por mês com ticket médio de R$ 500,00 somando um total de R$ 10.000,00 de nova receita mensal. Apesar dos dados de vendas serem muito interessantes para a empresa, a taxa de cancelamento (churn) do ano foi de 10% ao mês. Sendo assim:
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