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    Não quero preocupá-lo,
mas você vai precisar
de uma folha de papel
em branco.

  


  
    [image: ]


    LISTA DE FIGURAS E QUADROS


    FIGURA 0.3 Nossa copiadora: uma fonte de inspiração para este capítulo


    FIGURA 1.1 Monitoramento das redes sociais


    FIGURA 2.1 Infográfico: O impacto das mídias sociais 


    FIGURA 2.2 Infográfico: novo cliente


    FIGURA 2.3 Net Promoter Score (NPS)


    FIGURA 2.4 A campanha “Be more dog”, da O2


    FIGURA 2.5 Uma aplicação prática de comunicação a curta distância feita pela Norway King Crab


    FIGURA 2.6 A FREITAG também oferece atendimento ao cliente para suas bolsas


    FIGURA 2.7 Atendimento ao cliente ao estilo FREITAG


    FIGURA 2.8 Um e-mail divertido da FREITAG em resposta a uma solicitação


    FIGURA 3.1 A matriz Kraljic


    FIGURA 3.2 O método tradicional do funil: do suspect ao pedido


    FIGURA 3.3 Clientes podem adotar uma posição de defensor ou de detrator em qualquer etapa da jornada 


    FIGURA 3.4 QR code: Enterrada com drone


    FIGURA 3.5 O funil Get-Grow


    FIGURA 3.6 QR code: o Barcelona Street Project


    FIGURA 3.7 OBI4WAN, um dos rastreadores de redes sociais de melhor desempenho no mercado


    FIGURA 3.8 O exemplar atendimento ao cliente da Telenet


    FIGURA 3.9 Os tuítes de Peter Shankman para a Morton’s Steakhouse


    FIGURA 3.10 A matriz de priorização


    QUADRO 4.1 Vendas 3.0: um modelo funcional


    FIGURA 4.1 O modelo dos três As


    FIGURA 4.2 O modelo OKR


    FIGURA 4.3 O modelo de estágios Vendas 3.0


    FIGURA 4.4 Do TOFU ao BOFU, passando pelo MOFU


    FIGURA 4.5 Diferentes formas para lidar com o excesso de informação


    QUADRO 4.2 Um resumo nas mudanças do marketing, vendas e atendimento ao cliente


    FIGURA 4.6 Gerando leads qualificados – quais técnicas funcionam melhor?


    FIGURA 4.7 Convertendo contatos em clientes – quais técnicas funcionam melhor?


    FIGURA 4.8 Beeckestijn Business School, Holanda


    FIGURA 5.1 Canais usados por profissionais de marketing B2B nos EUA para conduzir os leads pela jornada do cliente


    FIGURA 5.2 QR code: o mapa da tecnologia de Scott Brinker


    FIGURA 5.3 O Cenário da Tecnologia de Marketing (Martech 5.000)


    FIGURA 5.4 QR code: a Martech 5.000 em chiefmartec.com


    FIGURA 5.5 Quais ferramentas de automação de marketing deveriam ser testadas ou implementadas?


    FIGURA 5.6 O ponto ideal da tecnologia de marketing na empresa


    FIGURA 6.1 QR code: a revista Vespa de realidade aumentada


    FIGURA 6.2 QR code: hiper-realidade


    FIGURA 6.3 QR code: pasta de adesivos Frozen, da Disney


    FIGURA 6.4 QR code: Bol.com


    FIGURA 6.5 QR code: espelhos mágicos em Chow Sang San


    FIGURA 6.6 QR code: lojas virtuais da Yihaodian


    FIGURA 6.7 QR code: RV Willemen Group


    FIGURA 7.1 “A singularidade está próxima”: Ray Kurzweil


    FIGURA 7.2 QR code: previsões de Kurzweil na Wikipédia


    FIGURA 7.3 Amelia marca a transição de robôs na fábrica para robôs no escritório


    FIGURA 7.4 QR code: Kik, a loja de bots


    FIGURA 7.5 Crystalknows

  


  
    [image: ]


    SOBRE O AUTOR E SUA EMPRESA


    Patrick Maes é CEO da CPI (Commercial Performance Improvement), empresa de consultoria para aprimoramento da performance comercial, com foco em vendas, marketing, atendimento ao cliente e entrega de valor.


    Patrick acumulou ampla experiência no setor bancário, na publicidade e na consultoria industrial antes de fundar a própria empresa, a CPI. Atua como consultor em uma vasta gama de projetos diferentes e regularmente dá palestras inspiradoras para empresas e organizações na plataforma da New Sales.


    A CPI oferece uma abordagem integrada para atualizar seu modelo de negócio e proposta de valor. Isso é feito por meio de pesquisa de mercado e formulação de estratégia. O modelo de negócio ajustado e a proposta de valor são traduzidos em uma única configuração, em uma série de processos, estruturas organizacionais, inovações tecnológicas e conceitos criativos.


    A CPI possui quatro centros de atividades distintos, que colaboram para apoiar empresas em sua transformação para o modelo New Sales e a nova forma de trabalho:


    [image: ] A CPI-Consulting realiza pesquisas de mercado, dá assessoria em estratégias, modelagem de negócios, processos e organizações, e elabora planos de mudança quantificados.


    [image: ] A CPI-Technology dá aconselhamento sobre infraestrutura tecnológica, com foco gestão de relacionamento com o cliente (Customer Relationship Management, CRM), automação de marketing, Business Intelligence (BI) e BI preditiva.


    [image: ] A CPI-Lead-builders desenvolve conceitos criativos para posicionar e reposicionar empresas e produtos. Ela planeja campanhas para geração de leads e defesa do cliente (advocacy), em alguns casos em colaboração com agências de publicidade ou empresas especialistas em design.


    [image: ] A CPI-Transformers ajuda a transformar a cultura de empresas e criar um ambiente dinâmico de trabalho em que se possam aplicar conceitos da nova maneira de trabalhar, auxilia no recrutamento, na integração, no coaching e no treinamento de gerentes e equipes de vendas, marketing e atendimento ao cliente.

  


  
    [image: ]


    PREFÁCIO


    Já lhe passou pela cabeça que você, quando faz um pedido pela Zalando, reserva um quarto pelo Airbnb ou busca uma encomenda na Coolblue, está agindo como um empregado sem remuneração em um modelo de negócio disruptivo?


    Essas três empresas servem apenas como exemplo. Há um número cada vez maior de empresas aliando oferta e demanda de maneira igualmente inovadora. Todo mundo está interessado na forma com que elas estão modificando nossos ramos de atuação. Elas fazem isso revertendo a maioria das convenções existentes relacionadas à posse de bens de produção, ao uso da tecnologia e à definição de atividades empresariais. No entanto, seus modelos de negócio disruptivos também têm mais uma coisa em comum: eles permitem que os clientes façam a maior parte do trabalho. Tarefas, anteriormente assumidas por um dispendioso aparato de vendas, hoje são transferidas aos clientes.


    Além disso, esses clientes ficam estimulados e encantados com a possibilidade de serem empoderados. Seu trabalho gratuito resulta em gratificações imediatas por meio de informações 24 horas por dia e 7 dias por semana, facilidade para fazer pedidos e rastreamento de serviços, e elas são altamente avaliadas pelo cliente empoderado do século 21.


    As vendas disruptivas questionam todo o conhecimento existente sobre a área comercial e a utilização de pessoas e recursos em vendas, marketing e atendimento ao cliente. Dando um passo adiante, as vendas tradicionais parecem destinadas ao esquecimento nos anos futuros. Representantes, funcionários de call center e outros intermediários serão opcionais, se não totalmente desnecessários.


    A Zalando, o Airbnb, a Coolblue e outras empresas disruptivas estão abrindo caminho e adotando novas abordagem em vendas. Seus exemplos rapidamente ganham terreno em empresas tradicionais e muitos setores. E isso é apenas o começo. Com a internet das coisas, a IoT, produtos e máquinas transmitirão informações sobre tudo o que for relevante para profissionais do marketing, e empresas de serviços basearão em inteligência artificial cada vez mais suas predições sobre o comportamento futuro do cliente. Predições que serão transformadas em ofertas e entregas automaticamente ativadas.


    Vivemos numa era em que estamos mudando de um modelo de vendas baseado na posse para um novo, baseado no uso. Clientes compartilham entre si sua experiência com um produto ou um serviço e estabelecem redes paralelas de atendimento ao consumidor. Isso proporciona várias opções para empresas que querem reinventar drasticamente seu modelo de negócios. Em quase todos os casos, essas reflexões estão gerando organizações significativamente mais eficientes e voltadas ao cliente se comparadas ao modelo tradicional de vendas/marketing/atendimento.


    Em todos os níveis, as expectativas do cliente estão aumentando em relação à disponibilidade de informações, ao acesso a serviços de atendimento, à velocidade de reação e ao prazo de entrega, também no B2B (Business-to-business). Empresas que não conseguem perceber isso – e não conseguem agir de acordo – podem contar que enfrentarão cada vez mais incompreensão da parte dos clientes. Portanto, já está mais que na hora de analisar criticamente sua própria empresa e seus modelos de relação comercial.


    A boa notícia é que você pode conseguir muita coisa através do uso de softwares inteligentes e tecnologias acessíveis. Hoje, as pessoas olham de um jeito diferente para a própria carreira profissional. E a legislação trabalhista, em vários países, está cada vez mais focada no uso flexível de recursos humanos. Isso abre muito espaço para a criatividade.


    Este livro o ajudará a colocar suas transformações em prática. Ele dá a você uma estrutura precisa e orientações práticas que lhe permitirão começar imediatamente. Eu lhe direi quais tecnologias e softwares podem ajudá-lo. Mas atenção: não espere resolver todos os problemas só com tecnologia.


    Conceitos bem-sucedidos de vendas disruptivas terão como base a combinação certa de uma série de fatores. Isso inclui saber o que motiva seus clientes, uma proposta de valor correspondente, estruturas e processos organizacionais apropriados e a cultura correta. Isso garante que cada contato com sua empresa contribua para uma defesa do cliente maior. O objetivo final é deixar os clientes satisfeitos, permitindo-lhes trabalhar em conjunto com sua empresa de uma forma compensatória. Como consequência, eles contarão sobre isso a outras pessoas.


    É importante que você sempre tenha em mente a viabilidade financeira de suas operações. Por esse motivo, uma atenção considerável será dedicada a questões como o custo de vendas e o custo do serviço. O retorno sobre o investimento em marketing – Return on Marketing Investment, ROMI – sempre estará em nossos pensamentos.


    A tecnologia continuará evoluindo. Todos os anos, em janeiro, a imprensa e outros canais midiáticos dão um panorama das últimas criações de ponta apresentados no Consumer Electronics Show em Las Vegas. Isso dá uma ideia da velocidade com que novas tecnologias podem ser transformadas em soluções aproveitáveis em praticamente todas as áreas concebíveis: de guarda-roupas que limpam e passam automaticamente suas roupas a robôs capazes de substituir a recepcionista de sua empresa.


    As empresas precisam aceitar que hoje as mudanças são uma constante na vida corporativa. Consequentemente, não basta questionar seu modelo de negócio em uma única ocasião, na esperança de poder continuar com ele nos próximos dez ou quinze anos. As realidades do mercado e as demandas de seus clientes garantirão que você precise reavaliá-lo constantemente. As práticas mais bacanas em termos de serviços e interação com os clientes serão determinadas pelas iniciativas dos disruptivos convencionais, como Bol.com e Amazon. Você terá poucas opções além de se ajustar e acompanhar – mesmo se for ativo em B2B ou bens de capital industrializados.


    O que você precisa é de uma mentalidade, uma organização e uma série de procedimentos que lhe permitirão uma resposta flexível aos nossos desenvolvimentos tecnológicos e às expectativas dos clientes, as quais estão sempre mudando. Fazer as escolhas tecnológicas certas é crucial. Mas também é importante ter a cultura e o dinamismo certos dentro da empresa.


    Gostaria de compartilhar com você como nós, da CPI, auxiliamos companhias a renovar radicalmente suas áreas de vendas e propostas de valor, além de ajudá-las a permanecer competitivas. Não importa se estamos falando de serviços financeiros, matérias-primas, fabricação de máquinas, bebidas alcoólicas, cosméticos, chocolate, contabilidade ou seguros. Nos últimos anos, tivemos sucesso em aplicar em cada um desses setores os princípios contidos neste livro.


    É igualmente gratificante poder informar, não sem um certo orgulho, que as ideias e as práticas desenvolvidas aqui, na Antuérpia, aos poucos estão abrindo caminho em diretorias por toda a Europa. Com nosso método de vendas disruptivas, elaboramos um sistema que pode ser usado de maneira universal e em escala internacional. O propósito é gerar valor para empresas e seus clientes. O conceito geral de venda disruptiva tem como base o aprimoramento radical da eficiência, conectado a uma melhoria também radical nas condições favoráveis ao cliente.


    Formas tradicionais de vendas vão se tornar a exceção. A função do marketing mudará do branding para a geração de leads qualificados e o desenvolvimento de defensores de marca. O atendimento ao cliente será o polo da gestão relacional. Levando isso à sua conclusão lógica, os perfis tradicionais do profissional de marketing, do vendedor e do pessoal de atendimento ao cliente serão colocados em xeque. Isso significa que será necessário treinar esses profissionais de um modo diferente.


    Neste livro, direi a você como apresentar o conceito de vendas disruptivas em sua empresa. Mostrarei qual impacto isso terá em seus clientes, sua tecnologia e suas estruturas organizacionais. Explicarei como sua área de vendas pode continuar a gerar valor para seus clientes antes, durante e depois de cada interação. Demonstrarei com precisão o que envolve a automação de marketing. Disponibilizarei uma série de pontos de apoio que permitirão a você fazer a escolha correta em meio a uma ampla seleção de ferramentas de marketing disponíveis no mercado. Discutirei não somente a transformação do processo de vendas, mas também a remodelagem de sua estrutura operacional e maneira de liderar, com base em objetivos e acordos relacionados a resultados-chave.


    Dessa forma, elaborarei um projeto para uma nova área de vendas que oferecerá a seus clientes uma experiência autêntica, respeitosa e valiosa. Para deixar as coisas bem nítidas, ilustrarei com modelos e exemplos cada aspecto do processo de mudança.


    Espero que os conceitos expostos neste livro encontrem mais tarde um caminho em sua empresa e em sua equipe de gestão e pessoal. Também espero que eles possam ser uma fonte de inspiração pessoal para o desenvolvimento de sua própria carreira.


    Para as evoluções mais recentes, consulte meu blog – disruptive-
selling.eu –, no qual posto atualizações regulares e apresentações relacionadas a vendas, marketing e atendimento ao cliente, bem como pesquisas, métricas e assuntos de tecnologia.


    Desejo a você uma leitura proveitosa e informativa!


    Patrick Maes
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      O fim do mundo como o conhecemos


      Introdução às vendas disruptivas: começando do zero


      Capítulo 1 – Disrupção – compreendendo a nova forma de vender


      Capítulo 2 – Criando conexões com o novo cliente por meio de vendas disruptivas
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    Introdução às vendas disruptivas: comece do zero


    
      
[image: ] HISTÓRIAS E EXEMPLOS DA VIDA REAL


      Com uma folha de papel em branco, você começa do zero. E é o que precisa fazer – começar do zero. Por quê? Porque os clientes estão constantemente mudando os limites das próprias expectativas. É possível ver exemplos disso por toda parte. Começamos com uma história extraída da vida real e um exemplo de uma empresa à qual seria bem aconselhável fazer um exercício do zero, para ver o que pode fazer melhor.
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      Uma copiadora. Você tem uma dessas em casa? Você sabe do que estou falando. Uma copiadora grande, completa e multifuncional, que pode ser usada para imprimir, copiar, escanear, classificar, empacotar, dobrar, grampear, perfurar e enviar por fax (outra relíquia do passado!) grandes quantidades de papel. Tenho uma no escritório. Ela me proporcionou alguns momentos difíceis, mas agora me deu inspiração para este capítulo.


      Deixe-me contar uma história. Alguns anos atrás, meu então gerente administrativo assinou um contrato com o fornecedor da copiadora. Todo escritório precisa de uma, e o nosso não era diferente. O gerente fez um estudo prévio, cujo elemento principal foi comparar preços: quanto ela custaria e o quê, exatamente, nos proporcionaria em termos de copiadora, papel, toner etc.


      Finalmente, ele escolheu uma firma especializada, ativa em Benelux e famosa pelo suporte técnico de primeira linha. Entre outras coisas, o contrato estipulava quanto papel usaríamos por mês, tanto para imprimir como para copiar. Com base no número de pessoas no escritório e na quantidade de projetos em andamento, a previsão era usar cerca de dez mil folhas de papel por mês.


      Figura 0.3 Nossa copiadora: uma fonte de inspiração para este capítulo


      [image: ]


      Essa era a quantia escrita no contrato. O fornecedor concordou em enviar um técnico de manutenção a intervalos fixos e a nos fornecer papel e tinta com antecedência. Até aí, tudo bem. No mundo dos contratos, o comprador e o fornecedor estão ligados um ao outro. Uma vez que o contrato é assinado, as condições que gerem o relacionamento se tornam permanentes. Os termos do contrato determinam quais bens ou serviços serão fornecidos e seu valor. E, num contexto B2B, não é incomum que contratos desse tipo durem cinco anos. Mas e se as circunstâncias mudam? E se sua empresa se reposiciona após um ano do contrato? Ou, então, e se você quer introduzir um escritório que não use papel, por razões ambientais? Afinal, todos sabem que um certo nível de flexibilidade é importante – e o meio-ambiente também é!


      Foi exatamente isso que aconteceu com nossa empresa. Decidi passar por uma reorganização significativa, para que o escritório sem papel e uma nova maneira de trabalhar pudessem ser introduzidos na CPI. Porém, isso significava que, em vez de 10 mil folhas por mês, eu precisava de, no máximo, somente mil. Mas a copiadora continuava custando os mesmos € 600 por mês. Só que eu não tinha a menor ideia de quanto estava pagando exatamente por cada item do contrato: o aluguel da máquina, o uso do toner, o uso de papel, a manutenção etc.


      Se não estou usando demais o toner, o fornecedor não precisa entregá-lo – ou, ao menos, era o que eu pensava. Da mesma forma, uma máquina que produz apenas 12 mil cópias por ano certamente exige menos manutenção que uma que imprime 120 mil cópias. Nessas circunstâncias, parecia razoável pedir ao fornecedor que alterasse meu contrato. Entrei em contato com eles e disse que ficaria contente em manter nossa copiadora atual, um equipamento enorme, durante o restante do período do contrato. Mas pedi que as condições de funcionamento e o custo mensal fossem readequados, para refletirem a nova situação.


      A resposta a essa solicitação razoável foi tudo, menos razoável. “Lamento, um contrato é um contrato. Apenas veja como as coisas se desenrolam nos próximos meses. Se decidir, no fim do período, que ainda assim não quer a máquina, nós a retiraremos para você, mas consideraremos os pagamentos dos meses restantes como uma compensação por romper o contrato antecipadamente.”


      Após várias conversas telefônicas longas e não muito eficazes, finalmente recebi uma visita de um dos representantes de vendas do fornecedor. Com um sorriso no rosto, ele me disse que tinha uma solução que me pouparia muito dinheiro por mês. Em vez de alugar a máquina por € 600 mensais, dali em diante só pediriam que eu pagasse € 450 por mês. Já era alguma coisa – mas ainda tínhamos uma máquina grande demais para as nossas necessidades e que nos fazia pagar muito pelo uso reduzido que tínhamos agora.


      Como um cliente antenado, nesse meio-tempo fiz algumas pesquisas na internet por conta própria. Das várias ofertas on-line que recebi, ficou evidente que o preço básico para alugar uma copiadora (para uso exclusivo) era cerca de € 150.


      Ainda assim, para evitar desperdiçar ainda mais tempo e esforço, decidi reduzir meu prejuízo e aceitei a oferta feita pelo representante. Imagine meu espanto quando li o novo contrato e descobri que sua duração aumentara de 60 para 84 meses! No fim das contas, eu acabaria pagando a mesma quantia de dinheiro e seria forçado a ficar com a “monstrocopiadora” gigantesca por mais dois anos!


      Dizer que não fiquei feliz é um eufemismo. Fiquei indignado. Descarreguei minha insatisfação no representante de vendas, mas ele disse que tinha outra ideia brilhante que ajudaria a resolver nosso problema em comum: se eu prometesse lhe passar dois ou três novos clientes, ele “acertaria as coisas” com o chefe dele. Essa “proposta” – feita sem um pingo de vergonha na cara – me deixou ainda mais furioso. Disse ao representante que nunca mais queria vê-lo de novo na minha empresa e que esperava que a copiadora fosse retirada o quanto antes.


      É mais fácil falar do que fazer, contudo, nas próximas semanas não ouvi mais nada. Então, um dia recebi um recado na minha caixa postal de uma senhora de voz agradável com forte sotaque holandês. Ela trabalhava para a empresa fornecedora e gostaria de falar comigo. Ela fora informada sobre o nosso “problema” e gostaria de sugerir outra solução. Com mais esperança e menos expectativas, peguei o telefone e teclei o número dela. Era um sistema de resposta automática. “Atualmente, há quatro chamadas antes da sua para serem atendidas. Por favor, aguarde na linha.” Então, esperei. E esperei. E esperei. Após um tempo, decidi que era melhor tentar de novo mais tarde.


      “Atualmente, há duas chamadas antes da sua para serem atendidas. Por favor, aguarde na linha.” Melhor duas que quatro, então fiz o que pediram. Depois do que pareceu uma eternidade, finalmente fui atendido por uma pessoa de verdade do outro lado da linha. Expliquei minha situação, que alguém da companhia havia telefonado e agora eu estava retornando a ligação. “Lamento, senhor”, disse ela, com educação, “mas não sei do que está falando. Mas se for importante, tenho certeza de que ligarão de volta. Tchau, tenha um bom dia.” Então, ela desligou!


      Finalmente, a senhora de voz agradável – seu nome era Barbara – ligou de volta para mim e, por fim, chegamos a uma solução boa para ambos. Concordei em pagar € 235 por mês até o fim do aluguel, e em troca eles me ofereceram um preço razoável para levar a máquina embora. Porém, enquanto eu negociava, continuei a receber e-mails ameaçadores dos colegas dela de outros setores da organização sobre as faturas do contrato original que eu estava me recusando a pagar.


      Vou poupá-lo dos detalhes dos problemas que tivemos para que o contrato fosse realmente assinado. Um documento com uma série de caixas minúsculas e textos igualmente minúsculos que precisavam ser preenchidos pelo cliente (eu) e que perguntavam todo tipo de informações pessoais irrelevantes – praticamente qual era minha cor favorita e o número que eu calçava!


      A esta altura, provavelmente você deve ter adivinhado que essa empresa não é um modelo de vendas disruptivas.


      Não é, simplesmente, que eles ignorem a possível existência de clientes bem-informados e empoderados. Eles também não têm um sistema decente de gestão de relacionamento com o cliente (CRM, na sigla em inglês) que informe o que ficou acordado com os clientes, quando, onde e como. Quanto às estratégias de vendas, parecem um retorno aos anos 1980 – os velhos dias ruins, quando “ganância era bom”. Já que a jornada do cliente nessa empresa (e muitas outras do tipo) atualmente tem todo o conforto de um passeio de camelo e a previsibilidade de um jogo de roleta-russa, um bom conselho para a gerência seria mapear e revisar as diferentes etapas dessa jornada, a fim de verificar se as coisas podem ficar mais simples, mais transparentes e mais divertidas. Não deve ser difícil…


      O pior de tudo é que essa empresa não é, de forma alguma, exceção. Um sem-número de companhias, grandes e pequenas, ainda abordam vendas, relações com clientes e foco no cliente de uma perspectiva ultrapassada e, inclusive, contraproducente. Os clientes são “caçados”. E, uma vez capturados, são mantidos prisioneiros até lhes arrancarem todo o sangue. Cada solicitação do cliente em alterar essa relação é vista com suspeita e/ou resistência, quase como uma questão de princípios. Afinal, qual caçador espera que seus troféus de caça bem montados comecem a argumentar sobre a ética da caça ou sua posição na parede?
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        O novo cliente está sempre certo. Mesmo que o contrato diga que está errado.

      


      Se a empresa não encontra um novo esquema que combine com o cliente – e rápido –, a consequente discussão continuará nas mídias sociais. Isso deve ser evitado. Cada post negativo pode ter um efeito potencialmente nocivo em possíveis novos clientes. Assim, posts negativos que arrastam uma empresa para a lama podem custar, no fim, muito mais que simplesmente dar ao cliente o que ele quer – ou, ao menos, chegar a um acordo razoável.
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      Durante um de nossos projetos com a CPI, comparamos quanto custaria investigar adequadamente cada item devolvido com o custo de simplesmente substituir cada artigo devolvido sem mais perguntas. Qual das duas opções você acredita que seja a mais barata? Adivinhou! Dissolva sua política de devoluções e introduza uma política de devoluções “sem perguntas”. Não é apenas mais barato, mas também causa impacto positivo na satisfação do cliente.


      Como resultado, a empresa em questão não somente vivenciou um rápido crescimento nas vendas a clientes já existentes, mas também achou que atrair novos ficou mais fácil.
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        Qual das duas opções você acredita que seja a mais barata? Adivinhou! Dissolva sua política de devoluções e introduza uma política de devoluções “sem perguntas”.

      


      Pesquisas com clientes indicaram que o nível de confiança dispensado pela empresa aos seus clientes era um motivo importante para estes comprarem com elas, e não com uma das concorrentes.


      Evidentemente, isso não significa que não é mais necessário analisar as devoluções. Nesse caso particular, decidimos processá-las com base em três categorias diferentes:
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              “a culpa é da empresa”;
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              “a culpa é do cliente”;
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              “a culpa é da falha de comunicação”.

            
          

        
      


      Há relativamente poucos exemplos de “erro da empresa” e de “erro do cliente”. De longe, a maior proporção das devoluções foi atribuída a falhas de comunicação.


      Isso nos levou a vincular as devoluções aos perfis dos clientes no CRM, a fim de verificar se algum padrão específico começou a surgir. Foi revelado que a maioria das devoluções vinha de clientes menores, que não possuíam o software adequado para fazer os pedidos on-line (materiais e sistemas de fixação para cortinas). Eles tinham de usar descrições verbais e anotações a mão das especificações (muitas vezes complexas). Era aqui que as coisas estavam dando errado. Decidimos fornecer a esses clientes menores uma nova ferramenta. Isso possibilitou enviar pedidos precisos, com as dimensões certas e todas as informações adicionais necessárias – por computador ou papel. A quantidade de devoluções foi reduzida drasticamente.


      O serviço de atendimento ao cliente da empresa e os departamentos de marketing foram mobilizados para ajudar a convencer os clientes menores a usar essa ferramenta nova. A esmagadora maioria dos clientes se dispôs a responder favoravelmente à mudança proposta nas práticas de trabalho. Isso se deveu em grande parte à confiança que já havia sido construída como resultado da política de devoluções “sem fazer perguntas”.


      Não é preciso dizer que toda essa operação teve um efeito dramático nos níveis de eficiência da empresa. A equipe de vendas não tinha mais que visitar clientes insatisfeitos para explicar por que suas devoluções estavam sendo recusadas. O atendimento ao cliente gastava menos tempo tentando decifrar pedidos e rascunhos quase ininteligíveis. A energia negativa que anteriormente vinha sendo gasta questionando mercadorias devolvidas foi transformada em energia positiva. Isso levou a uma relação profissional muito melhor entre equipe satisfeita e clientes satisfeitos.
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      As vendas disruptivas levam o marketing, as vendas e o atendimento ao cliente a uma nova era. Este capítulo explicará o porquê. Com sorte, ele ajudará você a se acostumar com a ideia. Então, pegue aquela folha em branco e vamos começar.
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      Você tem o costume de fazer uma pausa para analisar a eficiência da sua área de vendas? Frequentemente, o menor indício de uma possível venda é o bastante para enviar um representante porta afora do escritório, na esperança de fisgar um novo cliente. Mas o número de visitas que um representante consegue fazer por dia é limitado.


      Pesquisas também têm revelado que clientes demonstram cada vez menos interesse pela clássica visita à moda antiga por um representante da empresa.1 Cada vez mais eles consideram essas visitas ou uma perda de seu tempo precioso ou um exemplo da tentativa do fornecedor de pressioná-los a comprar. Por que, perguntam eles, esse tipo de coisa não pode ocorrer virtualmente hoje em dia?


      A maioria das empresas só deseja ver um representante quando isso é absolutamente essencial e do interesse delas. Seu novo lema é: “não nos ligue; ligaremos para você!”. Como você administra o relacionamento com seus clientes? Você sabe o que cada cliente particular valoriza? Sabe quando estão prontos para fazer uma compra? Sabe o que cada um quer ouvir e ler? Sabe se eles planejam continuar clientes ou se estão analisando mudar para a concorrência? Você está monitorando o que as pessoas dizem na internet sobre seus produtos e sua empresa? E o que você faz com todas essas informações?


      Muitas vezes, diz-se que os clientes estão fazendo exigências ainda maiores aos fornecedores. É verdade. Clientes modernos decidem o que é, e quando isso é, valioso. Se um cliente está insatisfeito ou se sente manipulado, ele não tem mais medo de contar sua história para o mundo. Resumindo, são os clientes exigentes, com seu alto nível de expectativas inconstantes, que hoje guiam e dominam a dinâmica do processo de vendas. Criar valor para o cliente no mercado atual significa criar valor desde o momento em que um primeiro lead em potencial demonstra interesse por uma possível compra. E continua por muito tempo depois que a venda foi finalizada.
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      Levando em conta esse cenário de vendas volátil, é um alívio saber que hoje existe a tecnologia de marketing para acompanhar o que seus clientes estão pensando sete dias por semana. Como consequência, você pode obter insights sobre o que eles querem, do que precisam e o que se pode fazer para atendê-los.


      Este livro dirá a você como implementar essa nova tecnologia de marketing e como fazer o melhor uso de todas as suas várias possibilidades. Acredite, você ficará maravilhado. Além disso, graças a essa nova tecnologia você terá uma oportunidade única para aumentar tanto sua eficiência comercial quanto os níveis de satisfação do cliente.


      Tudo começa com o mapeamento da jornada do cliente. Isso significa observar todas as diferentes experiências pelas quais seus clientes passam, desde o primeiro instante em que conhecem seu produto até o momento em que consideram repetir a compra. Com esse mapa em mãos, você pode identificar e eliminar possíveis obstáculos, aumentando consideravelmente, portanto, a facilidade e a eficiência da jornada. Essa jornada do cliente é o fator-guia para remodelar seu processo de vendas. Ela também molda a introdução de novas tecnologias de vendas, como automação de marketing, monitoramento de redes sociais e gestão do relacionamento com o cliente (CRM).


      A tecnologia de marketing lhe permite otimizar continuamente o valor da experiência de seu cliente. Cada cliente deixa uma pegada digital capaz de dizer a seu departamento de vendas muita coisa sobre necessidades e intenções de compra. Graças à automação de marketing, hoje é relativamente fácil monitorar essa linguagem corporal virtual, o que permite que seus sistemas de vendas, marketing e pós-vendas sejam ajustados em tempo real. Através da internet das coisas, produtos e dispositivos smart logo estarão on-line, equipados com a telemetria mais recente e endereço IP. Isso possibilitará registrar ainda mais informações cruciais para refinar posteriormente seus insights sobre o ciclo de vendas.
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      Usando todos estes insights em um método de vendas totalmente automatizado ou trabalhando com um método combinado envolvendo o uso tanto de máquinas como de pessoas, você pode obter níveis de hiperpersonalização e eficiência comercial inimagináveis no passado.


      Quando alimentadas com as informações certas, ferramentas modernas de automação podem segmentar profundamente o mercado e seu portfólio de clientes. Isso possibilita abordar individualmente cada cliente com um pacote de serviços sob medida. Dessa forma, uma boa automação poupa tempo e dinheiro e, como resultado, libera recursos que podem ser usados para aprimorar o atendimento ao cliente e/ou para fazer o upselling e cross-selling.


      Além do mais, tudo isso é obtido de uma forma muito mais direcionada, muito mais eficiente e muito mais barata. Foi-se o tempo em que o uso clássico do CRM para elaborar relatórios de visitas e uma agenda de planejamento semanal era considerada a última palavra em tecnologia comercial. Esses novos aprimoramentos dão à equipe de vendas mais espaço para focar esses momentos no processo de vendas, quando seu conhecimento e sua experiência podem ser usados da melhor maneira.


      Assim, você pode construir um sistema de marketing que entenda melhor o que seus clientes querem e que o coloque em melhores condições para fornecer isso com mais rapidez, eficiência e por um preço menor. Isso é algo que um representante de vendas, não importa o quanto seja bom, nunca pode ter esperanças de conseguir.


      O resultado final é que você cortará custos e aumentará os lucros, e ao mesmo tempo deixará seus clientes mais satisfeitos do que nunca. Custos menores, resultados melhores e clientes mais satisfeitos: eis o estimulante paradoxo das vendas disruptivas.
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        Custos menores, resultados melhores e clientes mais satisfeitos: eis o estimulante paradoxo das vendas disruptivas.

      


      As vendas disruptivas estão levando o marketing, as vendas e o atendimento ao cliente para uma nova era. É um novo método de vendas, em que o cliente assume a liderança em um processo de vendas amplamente automatizado. A introdução das vendas disruptivas significa consequentemente que a área de vendas da sua empresa precisará ser reestruturada de cima a baixo.


      Todos os melhores exemplos dessa nova forma de fazer negócios, da Amazon à Zalando, dependem intensamente de vendas disruptivas para ter êxito. Nessas empresas, muitas tarefas que eram tradicionalmente feitas por equipes de vendas, marketing e departamentos de atendimento ao cliente agora foram substituídas por sistemas automatizados.


      Estou convencido de que outras empresas que remodelaram suas operações comerciais adotando esse novo método de vendas, marketing e atendimento ao cliente ganharão uma imensa vantagem competitiva. Empresas que reagem tarde demais logo se encontrarão ultrapassadas pelas rivais mais visionárias. E, uma vez que estiverem para trás, descobrirão que é bem difícil recuperar o tempo perdido.2
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        As vendas disruptivas exigem começar com uma folha de papel em branco.

      


      Algumas Pequenas e Medias Empresas (PMEs) hesitam antes de introduzir mudanças radicais em seus métodos de negócios. Elas não conseguem apreciar por inteiro as oportunidades que uma reorganização das vendas e das operações de marketing pode proporcionar. Em parte, porque superestimam o custo da transformação, sobretudo da tecnologia envolvida.


      Uma empresa não precisa ser grande para deixar sua marca no cenário de vendas. Pelo contrário, uma mentalidade de principiante é uma verdadeira vantagem. A tecnologia necessária, modelos organizacionais e exemplos de negócios estão à total disposição para ajudar as empresas a abrir caminho. Em particular, a tecnologia nunca foi tão barata ou tão simples de ser implementada. Lembre-se de que o Google e a Amazon começaram com estruturas de pequeno porte. Mas se quiser seguir o exemplo delas, você precisará reinventar seu ciclo de vendas do zero. As vendas disruptivas exigem começar com uma folha de papel em branco.


      Para evitar confusões futuras, a esta altura talvez seja útil definir com transparência os seguintes termos-chave: automação de marketing, vendas disruptivas e CRM.
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      Automação de marketing é uma tecnologia que possibilita acompanhar as atividades de seus clientes em tempo real, 24/7. Você pode monitorar as informações que eles visualizam em seu site, o tempo que passam nele, o que estão e o que não estão comprando, a maneira como interagem com a sua área de atendimento ao cliente, o que fazem com e-mails e blogs etc.


      Cada ponto de contato que o cliente faz com uma empresa fornece informações passíveis de análise e uso. Às vezes, o cliente disponibiliza essas informações de maneira consciente. Outras vezes não, deixando para trás, sem saber, rastros de sua presença na internet. No mundo da chamada internet das coisas, ainda mais informações extras serão geradas e reunidas pelos sensores contidos em produtos smart que o cliente usa.


      A automação de marketing também possibilita que todas essas informações se conectem com uma série de respostas automáticas. Isso aciona gatilhos que permitirão à sua organização agir rápido quando leads são identificados e maximizam vendas recorrentes de clientes já existentes. Dessa forma, a experiência do cliente é personalizada em tempo real, 24 horas por dia, 7 dias por semana.


      Essa é uma façanha além da capacidade de equipes humanas. Só se tornou possível porque a tecnologia de marketing agora consegue analisar os dados futuros automaticamente e com velocidade. Esses dados se transformam em conhecimento aprofundado que pode ser compartilhados em níveis diferentes por toda a empresa. Esse conhecimento compartilhado é então usado para desenvolver novas iniciativas, que podem ser geradas de forma automática ou pelo pessoal da área de vendas.
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      Vendas disruptivas significam que o processo de vendas de uma empresa faz uso de cada recurso tecnológico disponível para responder com a maior eficiência possível às necessidades do novo cliente. A tecnologia impulsiona o processo. O impacto das vendas disruptivas exigirá mudanças fundamentais em seu método de vendas. Isso envolverá o desaparecimento dos vínculos atuais entre vendas, marketing e atendimento ao cliente, para que o processo de vendas possa ser administrado como um todo integrado, o que significa interagir continuamente com os clientes, do instante em que eles ficam sabendo sobre seu produto até o momento em que consideram repetir a compra.


      O objetivo é mimar o cliente a ponto de ele ficar motivado a comprar, tornando-se efetivamente seu próprio vendedor, e você, o gerente de vendas.


      Há muitas definições diferentes para o termo “disruptivo”. Entendemos que ele significa a redefinição radical do vínculo crucial entre clientes e propostas de valor sem o entrave de estruturas e convenções existentes e com uso maximizado de ferramentas tecnológicas disponíveis, respaldada pela implementação inteligente de pessoas e outros recursos. A disrupção possibilita fazer coisas que as pessoas não conseguem fazer sozinhas.


      Assim como o modelo de negócios disruptivo da Uber não utiliza seus próprios táxis, é perfeitamente possível que no futuro você venha a gerar um faturamento maior com uma equipe menor – ou, talvez, sem equipe alguma. Além disso, pelo fato de as tecnologias relevantes geralmente serem encontradas na nuvem, não é preciso possuí-las ou desenvolvê-las. Isso revolucionará os modelos tradicionais de vendas do passado, permitindo uma resposta mais flexível e customizada aos padrões mutáveis da expectativa do cliente.


      Um processo de vendas que faz uso de automação de marketing – especialmente em combinação com big data e internet das coisas – inevitavelmente será disruptivo.
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        Vendas disruptivas são um processo de autorreforço. Ao reunir e analisar mais informações para fornecer informações customizadas a seus clientes e à sua própria área de vendas, automaticamente sua empresa ficará melhor no que faz.

      


      As vendas disruptivas possibilitam fazer a mesma quantidade de trabalho com menos pessoas. Elas também lhe permitem usar seus recursos humanos escassos e caros onde e quando forem mais necessários. Como resultado, gera-se maior faturamento, e a automação da aquisição e dos processos de entrega de valor significa que os custos serão bastante reduzidos.


      Vendas disruptivas são um processo de autorreforço. Ao reunir e analisar mais informações para fornecer informações customizadas a seus clientes e à sua própria área de vendas, automaticamente sua empresa ficará melhor no que faz.
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      Gestão do relacionamento com o cliente ou, em inglês, Customer Relationship Management (CRM), como diz o nome, é uma ferramenta que lhe permite gerenciar e acompanhar sua relação com os clientes. O CRM possibilita catalogar habilmente todos os seus clientes particulares em tipologias ou segmentos, a fim de que você possa planejar, implementar e monitorar as várias interações com eles.


      O CRM começou como uma base de dados relacional, mas foi sistematicamente desenvolvido para se tornar um facilitador no processo de vendas. O CRM faz perguntas. Faz sugestões sobre possíveis iniciativas de vendas. Garante que todos os setores da empresa abordem o cliente ou potencial cliente como parte de uma entidade única (a empresa), em vez de uma série de unidades individuais (vendas, marketing etc.).


      Infelizmente, o CRM tem uma reputação ruim em algumas empresas. Isso porque os pacotes antigos de CRM tinham como base o ângulo errado de abordagem. Em primeiro lugar, eles foram desenvolvidos como projetos de TI, com pouca compreensão real do processo de vendas e o objetivo bastante limitado de fornecer às equipes de vendas uma lista de coisas a fazer todos os dias. As interfaces não eram próprias para clientes, e muitas vezes era possível consultar informações apenas contatando servidores que nem sempre estavam prontamente disponíveis.


      Em contraste, sistemas atuais de CRM são rápidos, fáceis e até divertidos de usar, e podem se conectar a todos os dispositivos eletrônicos padrão. A implementação desses novos sistemas se baseia num conhecimento profundo dos processos atuais de vendas e marketing. Quando você escolhe um sistema, o valor agregado dos insights que ele oferece a seus usuários nos termos desses processos deve ser o critério-chave – não o nível de controle que proporciona ou a quantidade de relatórios que produz.


      Hoje em dia, o CRM é amplamente baseado na nuvem, e há inúmeras opções com uma vasta gama de diferentes possibilidades, interfaces e preços.
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      Figura 1.1 Monitoramento das redes sociais
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      FONTE: ©CPI-Consulting


      Antes de você embarcar em nosso projeto de vendas disruptivas, também será útil ter uma quantidade de outras ferramentas à disposição. Elas incluem não somente as chamadas ferramentas de escuta social – sistemas que lhe permitem acompanhar tudo o que é dito sobre sua empresa nas redes sociais em tempo real –, mas também ferramentas de comunicação interna, como o Yammer, o Slack e o Yamla.


      Você também precisará de ferramentas de conceito organizacionais e de gerenciamento, como o Objectives and Key Results (OKR).* Essas ferramentas permitirão que os conceitos novos sejam introduzidos em sua empresa de forma harmoniosa e eficiente. Você pode comprar essas ferramentas para si ou fazer com que sejam instaladas por empresas especializadas, como a CPI.


      Muitos dos exemplos deste livro são extraídos de sites. Porém, nesse contexto o conceito de um site deve ser interpretado num sentido amplo. Vários apps e outros canais digitais também estão envolvidos. A “appficação” generalizada da jornada do cliente está ganhando terreno rapidamente, e logo será o padrão para a maioria das empresas. Isso abre espaço para o desenvolvimento de um novo ramo da automação de marketing para rastrear o uso de apps diferentes.


      Atualmente, até o Vaticano tem seu próprio app – o Patrum – que lhe permite fazer um passeio virtual pelo Museu do Vaticano. Em nosso mundo louco por apps, não vai demorar muito para as empresas serem forçadas a considerar o uso do mobile marketing, ou marketing móvel, como parte integral de sua abordagem comercial global.
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        1 MAES, Patrick. Turn Opportunity into Sales Results. CPI-Consulting, 2014.


        2 MAES, 2014.

      

    

  


  


  
    *Sistema de definição de metas utilizado pelo Google e por outras empresas. A abordagem cria alinhamento e engajamento em torno de metas mensuráveis. (N. T.)
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      O novo cliente é crítico, e espera coisas novas e diferentes, assim como profissionais do mercado B2B. É o cliente quem lidera o processo de vendas.
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      Leia qualquer blog ou livro recente sobre comportamento do consumidor e todos confirmarão que os clientes de hoje estão mais bem-informados do que nunca. Isso pouco surpreende: o cliente mobile de hoje tem acesso 24/7 a uma vasta quantidade de informações – e faz uso dela.


      Os índices relevantes na pesquisa variam a esse respeito, dependendo do produto na lista de desejos do cliente. Mesmo assim, ainda podemos concluir que ao menos 75% dos potenciais clientes primeiro visualizam on-line as informações sobre o produto que escolheram antes de sequer cogitarem contatar um ponto de venda. Na verdade, o cliente de hoje muitas vezes é mais bem-informado que a própria equipe de vendas!


      Nessas circunstâncias, a mensagem é nítida: como fornecedor, você não pode mais obrigar o cliente a continuar escolhendo sua empresa. Ele fará as próprias escolhas. Vida longa ao cliente livre! Vários estudos têm demonstrado que os clientes completam entre 30% e 70% de sua jornada antes de fazerem escolhas reais de fato. Fornecedores que não conseguem fazer essa jornada com o cliente terão poucas chances de obter um novo pedido.1
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        75% dos potenciais clientes primeiro visualizam on-line as informações sobre o produto que escolheram antes de sequer cogitarem contatar um ponto de venda.

      


      O cliente moderno está em busca de novos valores e uma nova experiência de compra. Não se trata mais de simplesmente fornecer um produto ou um serviço perfeito. Seus concorrentes também estão fazendo isso. Da mesma maneira, as novas formas de tecnologia estão prontamente disponíveis para todos, portanto, só tecnologia pode não fazer a diferença.


      Como consequência, a história das vendas não está mais exclusivamente relacionada ao que você oferece ao cliente em termos materiais. Os atributos mais “complementares” da sua proposta de valor, inclusive o serviço ao cliente, muitas vezes são a única maneira de se diferenciar dos concorrentes. Cada vez mais, clientes tendem a escolher produtos e serviços com base nesse valor extra. Em pouco tempo, o serviço ao cliente no B2B será mais importante que o preço ou o produto na luta para destacar a sua empresa da concorrência.2


      O cliente quer fazer parte do processo, a fim de poder montar o próprio pacote “feito sob medida”, com benefícios materiais e não materiais – não apenas no momento da venda, mas desde o primeiríssimo instante em que começa a reunir informações sobre o produto ou serviço, e durante todo o processo de compra e uso. O cliente assumiu a liderança do processo de vendas – e não tem a menor intenção de renunciar a ela.


      Logo, a jornada do cliente contemporâneo envolve muito mais que uma compra direta de um produto ou serviço. Ela também tem a ver com a maneira com que um serviço é disponibilizado ou um produto é mantido; com a forma como a empresa lida com problemas e discussões; com o modo com o qual o cliente se conecta à empresa fornecedora e aos seus outros clientes. Resumindo, tem a ver com estar genuinamente orientada ao cliente.


      Esse novo processo de vendas também exige uma nova maneira de vender. Na verdade, vendas são coisas do passado. Agora, estamos na era do “selping”, uma combinação de vendas (selling) e ajuda (helping)3 – ou, como descrevemos na CPI: “Inspirar, Encantar e Manter”.
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        As expectativas mínimas do cliente são determinadas pelas empresas e pelas marcas que definem os novos padrões.

      


      O que o cliente considera razoável – em outras palavras, suas expectativas mínimas – atualmente é determinado pelas empresas e pelas marcas que definem os novos padrões. Se os clientes têm a oportunidade de configurar produtos on-line, recebem um “obrigado” caloroso por fazer um pedido, recebem informações completas em cada etapa do progresso do pedido, além de informações precisas sobre onde e quando a entrega será feita, e são convidados imediatamente após essa entrega a opinar sobre o produto e o serviço da empresa. Logo, logo todas essas coisas começarão a serem consideradas o padrão.


      Dessa forma, o cliente aprende que um atendimento veloz não é impossível; que “fácil” não é uma palavra difícil; que um tratamento correto é a coisa mais normal do mundo; que as ideias dele contam e que seus comentários são bem-vindos. A eliminação de todos os obstáculos é o segredo para o melhor modelo possível de rendimentos para a empresa fornecedora. Fazendo pedidos pela Zalando, você pode devolver qualquer coisa de que não goste – simples assim. Ao pedir um táxi pela Uber, você pode acessar um app que lhe mostra as opiniões dos clientes anteriores sobre as viagens disponíveis a qualquer momento – e, depois, pode acrescentar sua própria opinião à lista.


      Mesmo a palavra “compra” soa cada vez mais vazia. Uma compra é algo definitivo demais. Ter serviços de streaming, inscrever-se ou tornar-se membro de uma comunidade é muito mais flexível. Para quê encher a estante de DVDs se você pode assistir às séries completas na Netflix? Se você encomenda um livro novo pela Amazon e ele chega com vincos, tudo o que você precisa fazer é enviar um simples e-mail a eles. Quando isso aconteceu comigo, recebi uma resposta em uma hora, e dentro de poucos dias eles me enviaram um livro novo sem fazer perguntas. Fui autorizado a ficar com a cópia amassada e eles até sugeriram que eu a repassasse a outra pessoa!


      É lógico que o pessoal da Amazon sabe que há uma boa chance de eu contar a história sobre meu livro “gratuito” – e é com isso que estão contando.
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          A Zalando fez uma série de vídeos divertidos sobre as reações dos clientes quando sua encomenda Zalando era entregue em suas casas – os chamados comerciais Time to Scream (Hora de Gritar, em tradução livre).


          Desde então, nós, da CPI, mencionamos a expressão “experiência Zalando” sempre que pensamos em algo que acreditamos que o cliente gostará tanto a ponto de querer compartilhar o momento nas mídias sociais. Em outras palavras, o efeito Zalando é uma referência para avaliar os níveis esperados de encantamento do cliente.

        

      


      Proprietários de lojas de roupas e livrarias que desejam reagir à crescente ameaça on-line a seus negócios precisam fazer mais que simplesmente abrir a própria loja virtual. Para começar, eles devem descobrir um meio de transpor toda a experiência proporcionada por seus concorrentes virtuais para o ambiente físico de suas lojas.


      Mas eles também precisam acrescentar algo extra que lhes permitirá superar seus rivais digitais: “Se não ficou satisfeito com a roupa, é só trazê-la de volta! Já a usou e jogou a etiqueta fora? Sem problemas: sabemos exatamente o que nossos clientes compraram. Quer uma xícara de café enquanto estiver dando uma olhadinha? Ou, talvez, conselhos sobre cores?”; “Ótima ideia – se ao menos eu tivesse tempo! Talvez eu dê uma olhada em casa por meio de seu app. Você tem um app, não tem?”.


      Figura 2.1 Infográfico: O impacto das mídias sociais
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      FONTE: ©CPI-Consulting, com base em dados da Warc4


      Figura 2.2 Infográfico: novo cliente
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      Um bom exemplo de como a expectativa do cliente está aumentando é a raiva crescente em relação aos clássicos cartões-fidelidade. Ainda que o cartão seja equipado com chip, os clientes estão insatisfeitos. Consequentemente, a responsabilidade por conservar os detalhes do cliente e pagar o desconto com proatividade e transparência passou do cliente para a empresa. Isso significa que os cartões – não importa o quanto são caros e sofisticados – e os procedimentos ligados a eles estão se tornando cada vez mais obsoletos.


      O cliente moderno também quer ser envolvido na criação de valor. O LEGO design by me (Design da LEGO feito por mim, em tradução livre) permite que crianças brinquem com o software da LEGO, para que elas possam criar seus próprios kits de construção LEGO. E, se você pensa que esse processo de cocriação se restringe apenas a crianças, está enganado! A LEGO também tem uma “comunidade mindstorms” virtual, em que os membros podem ajudar a compor o software para a robótica da LEGO.
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