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PREFACIO

UM SERVICO DE ASSINATGRA,
UM BAR E UM CUSTOMER SUCCESS

Comeco agui com duas experiéncias como cliente e como elas me fizeram
escrever esse livro sobre Customer Success.

A primeira experiéncia foi ao telefone, com um servico de internet. Recebi
uma fatura de cobranca do servico de internet com o dobro do valor. Sem
entender o porqué resolviligar para o servico. Na primeira tentativa figuei no
aguardo da resposta da central telefonica, que pediu, depois de uns
minutos, para deixar um recado, pois todos o0s atendentes estavam
ocupados. Apos deixar o recado esperei por dois dias para ter uma
resposta. Nao tive.

Na segunda ligacdo, apos 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 o0 assunto e para ser tratado
com o financeiro. Disse que ja tinha tentado uma vez, mas sem sucesso.
Ele anotou meu telefone e disse que passaria o recado. Novamente nao tive
resposta.

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

Email:

EStou desde segunda-reira tentando contato pelo telefone.

Como é aificil conseguir falar com qualquer pessoa da ouvidoria para
minha adaptacdo de plano.

Jd tentei mais de 3 vezes, deixel recado, falei com o financeiro, gue
fambém ficou de deixar recado para me ligarem e naaa.

Amanhd se ndo tiver contaro vou ao Reclame Aqu.



Enfim me ligaram, segue o didlogo:

Ola Senhor Hirarm, aqui  “Fulana’ da empresa ****

Ola "Fulana”

O senhor entrou em contato aevido urma fatura

Sim, foi por isSo mesmo

£ssa fatura é do novo plano, jd gue sua promocado acabou
Com esse valor eu ndo vou renovar

Ok, senhor, entdo vocé pode cancelar

O dialogo ainda segue mais um pouco e o resultado foi: tive que pagar o
valor em uma nova fatura para somente depois pegar o desconto. SO nao
cancelei por pura preguica de ter que pesquisar um valor menor no
mercado. Mas de tudo isso, 0 que deixou mais chocado foi a frase da
atendente:

"Ok, senhor, entao vocé pode cancelar”

Como assim eu posso cancelar? Pensei naguele momento comigo
mesmo. Como uma empresa pode deixar de buscar seu cliente que esta ha
UM ano na recorréncia. Ele pede cancelamento e simplesmente o deixam ir
embora? Percebo gue em muitos casos o problema ndo esta na conquista
de novos clientes, mas sim em manter 0s gue ja estdo com vocé.
Empresas fecham as portas por acharem gue seu problema esta nas
vendas; quantas delas deixam de ouvir seus atendentes e nao percebem
gue 0 pos-venda é t3o importante quanto? Ainda me pergunto.

A segunda experiéncia foi em um bar.

Imagine a cena: Casa cheia, bar lotado, gente em pé e vocé mal
consegue ouvir a voz de guem esta perto de vocé. Uma cena tipica de um
sabado a noite em qualguer cidade do Brasil. Eu ndo podia consumir alcool
por um bom motivo: era o motorista da rodada.

Abri 0 cardapio e em meio a tantos drinks e outras bebidas na parte de
nao alcodlicos encontrei uma bebida chamada Kombucha. Procurei a
atendente em meio as pessoas e a chamei perguntando da bebida. Ela
prontamente pediu para eu me levantar e levou-me a uma geladeira com
porta transparente, atraves da gual apontou duas marcas de Kombucha. E



disse:

Olha, essas duas fileiras de garratas sao Kombuchas.

Mas o gue é Kombucha?

F uma bebida fermentada feita a partir do cha preto adocado que é
fermentado por leveduras.. Olha.. Faz super bem a salde, ainda te ajuda no
sistema imunologico e... (continuou a conversa)

Ok, me vé essa aqui entao (apontei para uma das garrafas).

Ela sorriu, anotou o pedido em minha comanda e muito solicita 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 Mmao pensel: ao menos tenho uma
kombucha para experimentar.

Achei o sabor horrivel...

Figuei 1& com a garrafa do meu lado, olhando pra ela durante uns 20
minutos e me perguntando por gue apesar de eu ter achado a bebida ruim
nao figuei chateado com a atendente e nem me senti prejudicado ou
enganado pelo bar. Foi entao gue eu percebi: ela alinhou deixando clara as
expectativas.

Em nenhum momento a atendente me disse “toma, isso e uma delicia”
ou "todo mundo esta gostando”, ela simplesmente agregou valor na
questdo da salde e bem-estar com o organismo e me fez comprar por
1SS0 € Nao por ser uma bebida gostosa.

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

Mas o que 0s dois casos tém em comum? Simples, a experiéncia do
cliente.

Enguanto o primeiro quase me fez desistir, mesmo tendo uma boa
entrega, 0 segundo, mesmo Com uma entrega ruim, me fez voltar
novamente. O atendimento em ambos 0s casos foi a peca chave para eu
quase desistir do plano e para eu voltar ao bar.

E podemos ir mais alem.

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, lancaram o estudo inédito intitulado "O
Estado do Atendimento ao Cliente no Brasil”. O principal objetivo desse
estudo @ mostrar qual é a realidade do relacionamento entre marcas e
pessoas no Brasil.

A pesquisa entrevistou colaboradores de [72 empresas e 302
consumidores, e 0s resultados percentuais apresentados trazem ndmeros
muito interessantes:

e 689 dos consumidores pagariam mais por um servico ou produto
se tivesserm um atendimento melhor;

e 71,39 considera que a resolucao do problema no primeiro contato
e a parte mais satisfatoria da experiéncia no SAC (Servico de
Atendimento ao Consumidor);

e Apesar de 869% das empresas considerarem a satisfacao do
cliente a principal métrica da sua operacao de Atendimento,
somente 499 utiliza uma metodologia para mensurar 0O
atendimento;

e 5[,6% dos consumidores acredita gue 0s problemas encontrados
no atendimento das empresas com as guais se relaciona sao
frequentes;

e 879% dos clientes esperam gue as empresas oferecam canais
automaticos de atendimento sem a intervencao humana.

Do telefone, passando pelas tecnologias de atendimento virtual atée uma
mesa de bar, 0 atendimento é base do relacionamento e da sobrevivéncia
das empresas. Ter isso estruturado e pensado como uma estratégia
competitiva é 0 gue separa as empresas gue ganham mercado das que
ainda buscam um espaco em meio a tanta competicao.

A partir de agora lanco a proposta de estruturar ou aprimorar sua area de
atendimento, conhecer ou aumentar seu conhecimento em Customer
Success e aumentar sua lucratividade atraves do relacionamento e
retencao de clientes.



Neste caminho vamos passar por diversos passos:

e Definir o que é Customer Success;

e Desvendar o que é Persona;

e Desenhar a Jornada do Consumidor;

e Definir o SLA;

e Entender mais sobre a area de Suporte;
e Estudar sobre Implementacao ou Onboarding;
e Atuar com Adocao ou Ongoing;

e Descobrir o que é churn;

e Medir o resultado de suas acoes;

e (Conhecer ferramentas profissionais;

o Aprender sobre Canais e Parcerias.

Talvez alguns desses passos vocé ja tenha trilhado, mas ndo deixe de
andar por cada um dos capitulos. Dentro deste trajeto tenho certeza que
cada um deles vali trazer algo a mais para seu conhecimento e para sua-
empresa

Boa leitural



0 QUEE

CUSTOMER
SUGCESS

magine a possibilidade da sua empresa aumentar a lucratividade e
rentabilidade com o mesmo nimero de vendas mensais ou com a
mesma recorréncia de novas vendas. Pense em um processo em gue
vocé tera clientes satisfeitos, fortalecimento da marca e isso ira surgir
dentro da sua empresa. Uma forca que crescera de dentro para fora e ira
transformar sua organizacao dando mais lucratividade e seguranca.
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 negocios que garante
que os clientes atinjam os resultados
desejados enquanto usam seu produto ou
servico. Customer Success € 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 alem do gue uma simples definicdo. Vamos
tratar esse tema dentro de um modelo de negdcio e como esse
conhecimento ira mudar o modo de perceber e tratar clientes e por
consequéncia 0s negocios.

CUSTOMER SUCCESS NAO E UM CAREO E UMA MUDANGA DE
MENTAUDADE

Customer Success em sua traducao literal significa Sucesso do Cliente.
Lembre-se de alguma experiéncia ruim gue vocé teve com alguma
empresa. Nesse momento, muito provavelmente, pode até identificar onde
foi 0 ponto em gue a empresa errou ou mesmo qual area atuou de maneira
errada, contudo, na roda de amigos ou mesmo em alguma indicacao
profissional, vocé nao vai falar mal de uma pessoa em si. Sua experiéncia
serarelatada e guem saira mal na historia sera a empresa como um todo.

Tendo como base 0 mesmo raciocinio l0gico, lanco a pergunta: guando
um cliente tem uma experiéncia ruim com sua empresa a culpa é de guem?
Aresposta e simples: é de todo o time. Um cancelamento ndo se da apenas
por um mal atendimento do suporte, ou de uma falha no produto ou servico
ou mesmo em uma venda mal realizada. No fim da historia, guem pagara
pelo ocorrido sera a empresa como um todo. Afinal, quem ficara
empregado (até mesmo o dono) quando o Ultimo cliente abandonar a
empresar

Customer Success antes de ser apenas mais um cargo na empresa e
uma mudanca de pensamento. E preciso ter foco no desenvolvimento do
cliente em todas as areas. Vocé tem gue ter em mente gue sua empresa vai



crescer assim gue seus clientes também obtiverem sucesso. A equipe
como um todo (das vendas ao suporte) precisa entender gue cada cliente
gue der um passo a frente com a empresa, serao tambem eles gue irao
seguir adiante e crescer juntos. Nao 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 RENOVACAO. O QUE FAZ UMA EMPRESA
CRESCER?

Quando perguntamos a uma pessoa 0 gque faz uma empresa crescer ou
gual o principal objetivo de uma organizacdo, geralmente a resposta é:
vender mais. Em muitos casos, empresas focam em equipes de vendas,
ndmero de produtos ou servicos vendidos entendendo que esse é o alvo a
ser atingido.

Creio que essa cena vocé ja tenha presenciado ou lido em algum case ou
conteldo de algum post. Uma empresa contrata uma agéncia para fazer a
sua comunicacao. A propaganda da resultado pois 0 marketing fez o dever
de casa e juntos realizaram um belo trabalho. Como consequéncia o time
de vendas bate suas metas, novas contas entram e o faturamento
aumenta. O que a principio parece estar tudo perfeito, em um segundo
momento desanda.

Clientes comecam a cancelar, o faturamento mensal cai mesmo com as
boas campanhas, a empresa perde rentabilidade e 0s custos aumentam. A
empresa gue teve um faturamento bom no primeiro semestre perde sua
forca no segundo mesmo com a entrada de novas contas e metas batidas.
O primeiro ponto mais comum gue escuto junto a clientes é: a crise esta
chegando ao setor.

Nao vamos desmerecer a questao de mercado nem as condicoes
econdmicas do pais, mas posso garantir gue ainda ha muitos fatores antes
desse cenario global ser aplicado. Vamos dentro desse contexto ver o "copo
meio cheio” atraves da visao de Customer Success.



RENOVAGAO DE CONTAS E UM OTIMO NEGOCIO

Uma coisa é dbvia: novos clientes ndo saem de graca. F preciso ter
investimento de tempo, pessoas, capital e muitos outros fatores. Nao é a
toa que veremos mais adiante uma metrica chamada CAC - Custo de
aquisicao por cliente. Segundo Philip Kotler: “conguistar um novo cliente
custa de cinco a sete vezes mais gue 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 ficticia gue mostra bem como reter clientes é um otimo negocio.

A "Empresa X" possui cinco anos de mercado e presta servico de
solucdes através de um software na nuvem que agiliza processos de
empresas qgue precisam otimizar contratacbes e demissoes de
colaboradores, férias, décimo terceiro, gestdo de pessoas e demais
funcionalidades. Em outras palavras, nossa empresa trabalha com
software para o setor de Recursos Humanos.

Seu produto ndo perde em nada para a concorréncia. O time de
marketing faz um bom trabalho de divulgacao, o time de vendas bate suas
metas todos 0s meses e o faturamento cresce més a més. Um cenario que
parece bom, contudo, a rentabilidade e lucratividade ainda nao estao de
acordo com o ideal e ndo ha condicdes de aumentar o time de vendas ou
investir mais em marketing. Entdao como aumentar o faturamento da
empresa? Aresposta vem em uma palavra: retencao.

Vamos agora a um panorama de um ano da "Empresa X". Em 2018 nosso
time de vendas adquiriu 20 novos clientes por més com ticket médio de RS
500,00 somando um total de RS 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 més. Sendo assim:



Contas em atividade em 2018 - MRR

Jan Feb Mar Apr May Jun
$10,000.00 $I9,000.00 $27,00.00 $34,390.00 S40,950.00 $46,850.00

Churn 10%

Jul Aug Sep Oct Nov Dec
$52,170.00 $56,950.00  $61,250.00 $65,130.00 $68,610.00 $71,750.00

Desta forma, analisando apenas as contas que entraram em 2018 com
taxa de cancelamento mensal de 0% teremos um crescimento na receita
de 10 mil reais para aproximadamente 7| mil reais. O cenario é de
crescimento, mas agui apresentamos gue ainda para a empresa isso nao é
O ideal.

Agora vamaos partir para outro cenario. SUpomaos gue a empresa investiu
no atendimento e comecou a entender os motivos de cancelamento. Os
clientes entraram o ano de 2018 com niveis maiores de satisfacdo e estao
ficando um tempo a mais com suas assinaturas. Os indices de
cancelamento cairam pela metade, ou seja, a taxa de churn esta em 5%.
Sendo assim temos o seguinte quadro.

Contas em atividade em 2018 - MRR
2 |lan Feb Mar Apr May jun
E $10,000.00 $I9,500.00 $28,525.00 $37,098.75 SL5,.2L38] $52,981.62
S Jul Aug Sep Oct Nov Dec
$60,332.54  $67,315.9I $73,950.12 $80,252.61 $86,230.98  $91,927.98

O cenario ja teve uma sensivel mudanca. Analisando novamente apenas
as contas gue entraram em 2018 com taxa de cancelamento mensal de
500 teremos um crescimento na receita de 10 mil reais para
aproximadamente 9l mil reais. Um crescimento significativo de
aproximadamente 269 de um cenario para o outro ao final do ano.

Se esta visdo ja é apontada como uma otima via, vamos agora aos
niveis de benchmark (dados de melhores desempenhos do mercado) de
empresa gue trabalham com a mentalidade de Customer Success e
buscam as taxas de cancelamento por volta de 2,59 ao més. Agui o foco



no cliente e fundamental para o sucesso da empresa.

Contas em atividade em 2018 - MRR

ﬁ Jan Feb Mar Apr May Jun

~N

c $10,000.00 | $I9,750.00 $29,256.25 $38,524.8L4 | SLT56.72 556,372.68

=

S |l Aug Sep Oct Nov Dec
S64,963.36 | S73,33928 [S81505.80 |$89,46815 |$9723.45 |$104,800.66

Observe que agui a diferenca e significativa. Enguanto no primeiro
panorama com taxa de cancelamento de 109% ao més temos no final do
ano um valor de 71 mil reais aproximadamente, ao final de 20I8 sob o
cenario de 2,5% teremos um valor de mais de 104 mil reais. Um forte
crescimento de aproximadamente 469% de um cenario para o outro ao
final do ano.

Agora vamos comparar a curva de crescimento dos 3 cenarios para
termos uma visao mais ampla e comparativa de cada uma das taxas.
Taxas de cancelamento (churn) em 2018
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A curva em um curto prazo, a principio ainda ndo parece ser tao
significativa, pois estamos falando de apenas |2 meses. Mas vamos pensar
a medio prazo e projetar a mesma situacao durante 5 anos consecutivos.
Sendo assim temos 0s seguintes numeros projetados:



Projecdo em 5 anos

Anol Ano 2 Ano3 Ano 4 Ano5
Churn 109% STI,757 $92,023 SOT, 74T $99,364 $99,427
Churn 5% $91,928 SIL,602 SI68, 444 $I82,948 $183,80!
Churn 2.5% SI04,80I S182,143 $239,222 $281,346 5284313

Em 5 anos o grafico ja se apresenta com suas linhas bem mais distantes
assim como a receita durante o mesmo periodo.
Niveis de cancelamento em proje¢do de 5 anos
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Enquanto gue no primeiro ano temos uma diferenca de 469% de
faturamento entre as taxas de 109% e 2,5%, ao final de cinco anos a
diferenca torna-se ainda maior. Nesse caso, ao final do periodo o resultado
é de aproximadamente 2869% maior entre as taxas de 10% e 2,5%. Em
outras palavras, enguanto em 5 anos o faturamento com churn de 10%
chegaria a RS 99.427,00, se fosse reduzido a 2,5% chegariamos a um
faturamento de RS 284.313,00.

Obviamente gue todos nossos calculos aqui foram feitos de maneira
didatica muito mais para o desenvolvimento de um raciocinio logico do que



para uma apresentacao detalhada de uma empresa. Mas 0 abismo entre
todos 0s cenarios apresentados e real, 0 gque mostra gue uma empresa
pode crescer de dentro para fora fortalecendo seu atendimento e
aprimorando ainda mais seu relacionamento junto a seus clientes.

GERENTE DE CONTRS, ATENDIMENTO AQ CUENTE E CUSTOMER
SUCCESS. QUEM E O PROTRGONISTA DESTA HISTORIA?

Muitos profissionais ainda confundem as nomenclaturas e suas funcoes.
Os termos agui seguem em uma linha didatica e partem quase de uma
evolucao de cargos e atividades sem levarmos em consideracao gualguer
guestao de importancia ou mesmo hierarguia.

e Gerente de Contas: faz o gerenciamento de valores. Seu
atendimento é praticamente reativo. Entram em contato
geralmente por alguma insatisfacao do cliente. Sua acao atende no
sistema [l trabalhando cada caso como individual e emergencial.
Nao tem aqui qualguer tipo de mapeamento ou estudo de base.

o Atendimento ao Cliente: tem um foco muito mais direcionado a
resposta de tickets ou resolucao reativa de questoes do cliente,
mas sem ter um ponto mais estratégico. Depois do problema
solucionado ndo ha um acompanhamento do caso ou do cliente
para sua projecao e evolucao.

e Customer Success: faz o atendimento proativo. Atende demandas
estratégicas com foco na evolucdo constante do cliente com o
produto ou servico. O atendimento pode ser tanto I:I quanto l:many,
cada caso vai de acordo com a demanda e tamanho do cliente.
Pode ser considerado um segundo passo no amadurecimento do
Atendimento ao Cliente.

PAPEIS BASICOS DO CUSTOMER SUCCESS MANAGER



O Customer Success Manager ou simplesmente CSM atua como ator
fundamental do pos-venda em trés pontos de acao.

e Reducao de cancelamentos: um dos papeéis fundamentais do CSM
é reduzir o churn ou cancelamentos. Atuar na retencao de clientes
faz com gue a rentabilidade da empresa aumente bem como a
fidelidade dos clientes e o crescimento da geracao de receita.

e Aumento no engajamento dos clientes: o processo vem desde a
chegada da conta no onboarding com implementacao e primeiros
pPassos, passando pela adocao ou ongoing onde temos
atendimento proativo e contribuicao na evolucao do cliente
passando por apoios através do suporte do cliente em cada
necessidade ferramental. Cada um desses passos (onboarding e
ongoing) teremos um capitulo exclusivo para aprender a funcao,
estrutura e perfil profissional.

o Aumento do Ticket Médio: com um relacionamento mais estreito é
possivel aumentar a receita atraves do crescimento do ticket
meédio. Tais acdes se dao por meio do upsell ou upgrade
aumentando o valor do produto ou servico ou pelo crossell, que é a
venda de produtos ou servicos relacionados.

QUEM FoRMA UMA EQUIPE DE CUSTOMER SUCCESS

Temos alguns atores gue podem ser especializados dentro de um time
de Customer Success. E claro que muitas vezes um mesmo cargo pode
ocupar demandas diferentes. O que temaos aqui @ uma separacao didatica
para a montagem de uma equipe completa com suas respectivas
demandas.

e Suporte: equipe que faz o atendimento tecnico, tira as ddvidas da
ferramenta e responde a bugs e outras demandas de FAQ
(Perguntas Frequentes) por exemplo.

e Onboarding ou Implementacao: faz o primeiro atendimento apds a



venda. O papel desse profissional é guiar no inicio do uso do
produto ou servico. Ele visa engajar o cliente para que mantenha a
adocao pelo longo do tempo.

e Ongoing ou Adocao: esse profissional atua na maioria das vezes de
forma proativa buscando solucdes estratégias para o cliente estar
cada vez mais engajado com o produto ou servico.

e Saving ou Resgate: profissional responsavel por evitar
cancelamentos de contas. Quando um cliente ndo esta mais
satisfeito e pede para nao dar mais continuidade do produto ou
Servico 0 Saving entra em acao para manter a conta na carteira da
empresa

e Revenual ou Renovagao: esta funcdo visa manter o cliente e
trabalhar a renovacao da conta. Seu papel @ manter o cliente por
mais tempo possivel com estratégias para renovacao de contratos.

EM BUSCA DO WOW MOMENT

Um dos pontos altos de um relacionamento entre empresa se seus
clientes e a busca incessante de um Customer Success esta no Wow
Moment ou Momento Wow na traducao livre, ou seja, em uma experiéncia
gue transforma o cliente em um advogado da sua marca.

Uma pesquisa da empresa T TEC Nasdag sobre momentos Wow revelou
gue a maioria dos entrevistados relatou que eles raramente tém
experiéncias gue excedem suas expectativas. E quando acontecem, na
maioria das vezes sao nos canais tradicionais de atendimento como e-
mail, telefone e midias sociais.

Flexibilidade, respeito e proatividade. Esses sao alguns pontos que
podem levar a esse momento tao especial e transformador. Nos proximos
capitulos ndo iremos a fundo em como fazer isso, mas sim em como
estruturar empresas para estarem prontas para criar clientes engajados e
chegarmos a wow moments.




CHECKLIST DO CAPITuLO

\eja 0 que vocé aprendeu no capitulo | sobre Customer Success

e Oqgue é Customer Success

e Como uma empresa pode crescer além das vendas

e Como renovar contas e um excelente negocio

A diferenca entre Gerente de Contas, Atendimento ao Cliente e
Customer Success

Papéis basicos do Customer Success Manager

Quem forma uma eqguipe de Customer Success




TERMOS EM
CUSToMER

SUCCESS QUE
VOCE PRECISA
SABER

estao muito ligadas ao mundo da tecnologia. Vamos focar aqgui

principalmente nos termos em inglés para facilitar futuras pesquisas
na area, tivemos o cuidado de traduzir para que as buscas em nosso idioma
sejam facilitadas.

E nao se preocupe, caso nao entenda 0s termos logo no primeiro
contato, muitos deles serao aprofundados nos proximos capitulos. A ideia
aqui é ir conhecendo e se familiarizando com palavras ainda desconhecidas
e compreender o gue elas significam durante nossa jornada neste livro.

Se até o fim da leitura deste capitulo ndo houver muitas novidades para
voCé, parabéns! Seu vocabulario esta apurado e pronto para dar
continuidade. Caso muitas palavras parecam ainda fora do contexto, nao se
preocupe, até o fim do livro a proposta é rever este capitulo e ficar mais
proximo do gue esta exposto aqui.

Q s linguagens, siglas, terminologias e girias de Customer Success

Vamaos aos termos:



Adoption
Tambem conhecido como adocao. E o termo que se refere a clientes que
fazem o uso do seu produto ou servico.

ARPA (Average Revenue per Account)
F areceita mensal média por cliente, essa demonstra o rendimento ativo
por més de cada cliente.

ARR (Annual Recurring Revenue)
Conhecida também como Receita Recorrente Anual é a soma de todas
as receitas que sao regulares. Ex: mensalidades dos clientes somadas.

B2B (Business to business)
E arelacao de vendas de produtos ou servicos entre duas empresas.

B2C (Business to Customer)
E a relacao de vendas de produtos ou servicos entre uma empresas e
seus consumidores finais.

CAC (Customer Acquisition Cost)

Na traducao literal & o Custo por Aquisicao de Cliente. Métrica que aponta
guanto sua empresa investe para ter um novo cliente. Teremos a formula
em outro capitulo.

Churn

E uma das métricas mais importantes na area de Customer Success.
Com ela vamos avaliar a guantidade de clientes que cancelaram um
servico. Teremos um capitulo especial focado nesse assunto.

Cohort

F a analise de um grupo de clientes com comportamentos semelhantes.
O parametro principal dessa divisdo é terem sido expostos a um mesmo
evento no mesmo periodo de tempo.

Cross-sell
Quando um assinante ja possui um plano e adquire outro. Ex: cliente tem
plataforma de CRM e adquire outro produto da mesma empresa como um



disparador de e-mails.

CSM (Customer Success Manager)

F o profissional responsavel pela manutencao do cliente na carteira bem
como desenvolvé-lo com o produto adqguirido junto a empresa. Ele
também e chamado de Gerente de Sucesso ou Profissional de Sucesso do
Cliente. Além disso, sua funcao tem por objetivo garantir um bom
relacionamento e acompanhar a satisfacao do cliente durante sua jornada.

Customer Journey

F ajornada do cliente. Um caminho de interacdes que os clientes passam
guando interagem com a Sua empresa e a sua marca. Ela tem por objetivo
realizar todo o0 mapeamento de experiéncia, podendo contar com metas e
ac0es para passar ao proximo passo da jornada até completa-la, por
exemplo.

Customer Health Score

F o indice de salde dos clientes. Indica o quanto um cliente esta
satisfeito. A escala é geralmente de O a 100 e tem como parametros: uso
do produto, tempo utilizando a ferramenta, niveis de uso, satisfacdo do
cliente, entre outros.

Desired Outcome

F o resultado desejado do cliente. Ele se faz pela soma de duas variaveis
do atendimento ao cliente: Resultado Reguerido (0 que o cliente necessita
atingir) e Experiéncia Adequada (forma como ele ira atingir).

Downsell

Acao de um cliente guando 0 mesmo diminui o valor de sua mensalidade
seja por reducao de servicos ou valor negociado. Ex: troca de plano de valor
maior pelo de um menor.

ICP (Ideal Customer Profile)

F o chamado Perfil Ideal do Cliente. Ele tem grande engajamento com a
marca, sabe usar bem o produto e tem perfil de advocacia. Geralmente o
ICP acompanha os estudos de Persona e Publico-Alvo.



Implementador

Profissional responsavel por acompanhar 0s primeiros passos e entregar
0 primeiro valor ao cliente. Também pode ser conhecido como ISM
(Implementation  Success Manager) ou Customer Success de
Implementacao ou Onboarding.

LTV (Lifetime Value)

F a métrica usada para calcular o faturamento gue um cliente traz para
seunegocio depois de ser adquirido. Ela é uma métrica ligada ao CAC e seus
calculos e formulas estao em capitulos mais adiante.

MRR (Monthly Recurring Revenue)

Chamada tambem de Receita Recorrente Mensal. Ela avalia o
crescimento da receita recorrente mensal e projeta 0 quanto uma empresa
recebera em um determinado més.

MRR Cohort

MRR cohort é uma “fatia” de clientes que possuem caracteristicas e
metricas semelhantes, durante uma safra ou periodo estabelecido. Ex:
clientes que cancelaram em agosto e entraram em janeiro. Teremos um
grafico ilustrado nos proximos capitulos.

NPS

Metodologia de pesquisa que sinaliza o indice de satisfacao do cliente
por nota de O a 10 classificados como detrator (O a 6), passivo (7 e 8) e
promotor (9 e 10).

Net Revenue Churn
E a soma total de receita perdida no periodo somando o downsell e
reduzindo o upsell, neste calculo ndo entram as novas vendas do periodo.

OKR (Objectives and Key Results)

Trata-se de Objetivos e Resultados Chaves. E um método para se
estabelecer metas mensuraveis dentro da estratégia da empresa,
geralmente de curto prazo.

Onboarding ou Implementacao



Fase inicial do cliente em sua jornada dentro da empresa € no uso do
software ou servico. Nesta fase serdo tracadas estratégias iniciais de
engajamento e desenvolvimento da conta focando a proxima fase de
adocao ou Ongoing.

Ongoing ou Adoc¢ao

Fase posterior ao onboarding. O cliente aqui ja esta apto ao uso da
ferramenta ou entendimento do servico e dara continuidade no seu
desenvolvimento estrategico até o fim de sua jornada com a empresa.

QBR (Quarterly Business Review)

Conhecida também como Revisao Trimestral de Negocios ou Revisdo
Trimestral de Sucesso (RTS) é uma reunido gue busca revisar as acoes dos
Ultimos 3 meses e observar quais alteracdes ou manutencdes estratégicas
precisam ser realizadas para aumentar o desempenho das atividades ja
realizadas. Em muitos casos essas revisoes podem ser mensais de acordo
com a demanda.

Renewal
Em outras palavras é a renovacao do contrato. Apos o fim do periodo de
servico o cliente busca manter a conta por um novo periodo de tempo.

Saas (Software as a Service)

Em uma traducao livre seria o "Software como forma de servico”.
Modelo de negdcio onde a assinatura ou pagamento recorrente ocorre de
forma geralmente mensal podendo também ser trimestral, semestral ou
anual. Forma muito comum de pagamento para empresas de tecnologia e
afins.

SLA (Service Level Agreement)

Em resumo sao as principais entregas definidas e formalizadas entre
areas de uma empresa. Em Customer Success o SLA geralmente esta
ligado ao time de vendas e entradas de novas contas.

Suporte técnico
Area que responde as ddlvidas tecnicas dos clientes. As duvidas



estratégicas ficam a cargo do Customer Success Manager. O suporte
técnico costuma atender por canais de atendimento o chat, telefone e e-
mail.

Taxa de renovacao/retencao de clientes
E 0 nimero de clientes que renovaram o servico ou assinatura apos fim
de periodo de contrato.

Upsell
E a inclusao de novos valores no plano, ou seja, um aumento no valor da
mensalidade paga recorrentemente, seja pela troca ou sua expansao.

Wow Moment
Termo usado para uma acao gue surpreendeu positivamente um cliente
superando suas expectativas.

CHECKLIST DO CAPITolO

\eja 0 gue vocé aprendeu no capitulo 2 sobre Termos em Customer
Success:

e Termos, siglas e girias de Customer Success
e Palavras focadas em negocios de SaaS
e Terminologias em servicos de recorréncias




PERSONA:

QUEME 0
SEU GlENTE?

VOCE SABE COM QUEM ESTA FALANDO?

A pergunta que a principio parece ser grosseira e, porgue nao dizer,
arrogante, na verdade traz agui alguns guestionamentos gque serao um
ponto muito importante ndo s na prospeccao do trabalho de marketing e
vendas, mas tambéem no atendimento do seu cliente durante todo o
periodo que se mantiver com voceé.

Por isso, sua empresa nao pode sofrer de "miopia de marketing”. Sua
Vis30 sobre seu negocio e seus consumidores pode estar muito embacada
e ver mais longe esta sendo uma tarefa muito dificil. Esqueca seus gostos
pessoais, seus lugares comuns e de uma vez por todas a frase "ahl Mas
todo mundo sabe o que é...” O que é bom para vocé ndo necessariamente e
bom para o seu cliente.

Neste ponto vocé pode responder a si mesmo “tudo bem, isso esta



resolvido, eu tenho esses dados em maos’. Mas aqui entra outro
guestionamento: ha guanto tempo vocé fez essa pesquisa? O mercado
muda rapidamente e as pessoas tambem. E preciso estar atento para
entender se sua conversa nao esta envelhecendo e sua empresa ainda se
identifica com guem vocé guer.

Além de todos esses pontos ainda valem alguns gquestionamentos
adicionais. Que aspectos seu produto ou servico resolve? Quem é mais
provavel que tenha esse problema? S30 pessoas ou empresas? E 0 mais
importante: vocé realmente tem certeza disso? De onde vém suas
respostas? Saber com guem vocé esta falando ndo é garantia total de
sucesso, mas com certeza se vocé nao faz a minima ideia estara a
caminho do fracasso.

Assim, para vocé estruturar sua estratégia de comunicacao junto ao seu
cliente e entender seu comportamento e suas acoes vamos dividir em 3
visOes diferentes: Target ou Publico-Alvo, Persona ou Buyer Persona e Perfil
Ideal ou ICP (Ideal Customer Profile).

SEGMENTACAQ ANTES DA ACAO

Antes de entrarmos no foco de publico-alvo, vamos dar um passo atras
e entender como focar melhor no mercado que vocé pretende atuar.
Segmentar é dividir, separar por partes e ter mais assertividade na escolha
de acdes. Assim, saimos de uma visao macro até o ponto central que é o
seu consumidor de uma forma mais definida.

Mas segmentar em um primeiro momento parece uma tarefa
complicada. Dentre tantos focos de pesquisa e com um mercado nem
sempre favoravel a um maior investimento, como podemos trabalhar com
POUCOS recursos? A resposta pode estar mais ao seu alcance do que vocé
iImagina.

Os primeiros dados podem ser obtidos “dentro de casa’. Faca entrevistas
individuais com os principais compradores, consumidores ou clientes finais
de seus produtos e servicos. Muitas vezes, pesguisas gualitativas podem



ser realizadas gratuitamente ou com pouco investimento.

Ha outras informacdes relevantes que podem ser observadas muito de
perto. Preste atencao em como seus concorrentes conversam, interagem e
atendem seus clientes. Observe suas acoes de marketing, tons de didlogo
nas midias sociais e ate faca um cliente oculto. Tudo é referéncia para
mapear e ganhar dados adicionais.

Além disso 0 mercado esta cheio de informacdes que podem ser
adqguiridas de forma gratuita ou a um custo gue pode ser baixo. Em muitos
Cas0os, peguenas empresas tém acesso aos mesmos bancos de dados que
as grandes, como por exemplo: publicacoes especializadas em revistas de
nicho do setor, tanto impressas guanto online, pesquisas governamentais
como dados do IBGE ou TIC Domicilios e dados de pesquisas de empresas
como SEBRAE, FIESC ou SENAI, por exemplo.

Tendo esses dados estratégicos mais amplos em m3os podemos ter
uma visao macro e desenharmos melhor nosso cenario com mais precisao
e sequir adiante para inserirmos o Publico-Alvo e demais classificacdes no
contexto.

PUBLCO-ALND

Também chamado de Target, é um recorte demografico,
socioecondmico e comportamental de um grupo que a empresa determina
como consumidor em potencial do seu produto ou servico. Podemos ter
como referéncias alguns pontos importantes gue nos ajudarao a construir o
nosso perfil. Seguem alguns exemplos.

e Consumidor ou empresa: vocé esta focado no CPF no no CNPJ? O
passo inicial @ determinar se o seu objetivo é B2B (business-to-
business) ou B2C (business-to-consumer).

o Demografico: geralmente a descricdo mais classica de publico-
alvo se encontra nessa descricao. Aqui definimos em guestdes de
idade, género, renda, escolaridade, estado civil ou outros aspectos



de vida.

e Geografico: ndo necessariamente precisa ser onde o seu publico
mora, Mmas sim, ao gue vai ao encontro do seu consumo. Vocé
pode levar em consideracao moradia, local de trabalho, estudo,
lazer e outras atividades.

e Perfis Psicoldgicos: em alguns casos valores internos ou
comportamentais sdo mais eficazes para definicdo de publico do
que fatores como local ou mesmo renda. Nestes casos
priorizamos as caracteristicas ditas psicograficas.

e (Geracao: muitas empresas hoje definem seus mercados com base
Na geracao em gue nasceram, como baby boomers, geracao Y ou-
Millennials.

e Fases da vida: em alguns casos segmentar por momentos da vida
pode ser uma boa opcao. Um jovem saindo da faculdade, uma
mae de primeira viagem, um casal com filhos adolescentes, cada
momento pode ser uma segmentacao e oportunidade.

Tendo esses dados pesquisados em mao podemos seqguir adiante e
montar 0 nosso publico como nos dois exemplos a seguir:

Joana tem 32 anos, é paulistana, formada em direito, pos-graduada e
com renda de 10 mil reais mensais. E recém-casada e ainda n3o PDOSSUI
filhos. E praticante de Yoga e busca conciliar sua vida profissional com a
pessoal de forma equilibrada.

e Consumidor ou empresa: B2C

e Demografico: casada, pos-graduada, renda de 10k
e (Geografico: S3o Paulo / SP

e Perfis Psicologicos: equilibrio pessoal x profissional
e (eracao: GeracaoY

e Fases davida: recem-casada

Fabio é mineiro de Belo Horizonte, tem 19 anos é estudante universitario

7

de comunicacao e vive com 0 apoio financeiro dos pais para se manter. £



solteiro e mora em uma republica onde divide um apartamento com mais 3
pPessoas.

e (Consumidor ou empresa: B2C

e Demografico: solteiro, estudante, sem renda propria
e (Geografico: Belo Horizonte / MG

e Perfis Psicologicos: ndo definido

e (eracao: Millennial

e Fases da vida: universidade

Apesar de terem vidas tao diferentes ainda poderiamaos ter Joana e Fabio
dentro de padroes de consumo muito parecidos. Imagine se ambos fossem
fas de um mesmo seriado ou praticassem 0 mesmo esporte ou gostariam
de viajar para o mesmo lugar? Dessa forma 0 mesmo produto ou servico
caberia da mesma maneira para os dois perfis.

Sendo assim, seguimos para um proximo passo. Agora gue temos uma
descricdo de Publico-Alvo vamos nos aprofundar um pouco mais para
fazermos a construcao de nossa Persona.

PERSONA

F a representacdo ficticia de clientes reais. Ela simboliza um grupo de
consumidores com gualidades e comportamentos parecidos, ajudando a
entender guem sao 0s compradores e 0 gue precisam.

Mais do gue apenas um perfil de compra, as informacoes dessa pessoa
demonstram suas atitudes, preocupacoes e critérios especificos gue levam
0s clientes em potencial a escolherem vocé ou seu concorrente ou ate
mesmo desistir de uma compra.

Temos a principio a ideia de gue tracar uma persona é um foco apenas
para apoiar o marketing em suas acdes de midias pagas, discursos na
geracao de conteudo e priorizar demais acoes. Porém vale destacar o uso
para 0s times de atendimento ao cliente. As equipes de suporte e Customer



Success podem ter em maos uma excelente arma para atender melhor
seus clientes. Entendendo seus problemas e frustracdoes os times de
atendimento tem maior facilidade em resolver com seu produto, alem de
gerar muito mais empatia estreitando lacos e parcerias no relacionamento.

Entendendo melhor o que é e sua importancia, chega o momento de
criarmos um roteiro para a criacao da persona. Ela tera um nome, um
comportamento e até uma historia. Todos os dados aqui coletados sao
importantes para suas acoes daqui até o final deste livro.

A seguir temos um template que pode seguir como base para 0s dados
de sua persona:

e Nome da pessoa: uma persona tera sua descricao e sua historia,
nada mais justo que ela também tenha um nome.

e Trabalho: descricdo de onde trabalha, dados da empresa como
tamanho, setor e demais detalhes sobre seu cargo e importancia.

e Demografia: qual o género da sua persona? Qual seu salario ou
renda familiar? Ela vive em uma area rural, pequena cidade ou em
um grande centro urbano? Sao perguntas gue podem ajudar e
muito em sua descricdo. Dados do publico-alvo podem somar e
mMuito aqui.

 Nivel de educacdo: qual a escolaridade da sua persona?

o Objetivos: 0 que ela entende por objetivo principal e secundario?
Como voceé ajuda sua pessoa a atingir seus objetivos e estruturar
suas metas?

e Desafios: o que ela entender por desafio principal e secundario?
Como voCé pode ajudar a resolver esses problemas?

e Principais valores pessoais: aqui vocé pode colocar em destagues
Seus anseios, preocupacoes e sonhos.

e Objecdes: pontos em comuns durante o processo de vendas gue a
levam a nao querer realizar a compra.

Esses sdo alguns exemplos de topicos gue podemos inserir na
construcdo de uma persona basica. Tendo os dados em maos vamos



elaborar duas personas.

Roger tem 26 anos, solteiro e é programador em uma empresa de
tecnologia. Vive na cidade do Rio de Janeiro e tem uma vida muito corrida.
Gostaria de estudar coisas fora da sua rotina de trabalho mas nao encontra
tempo para isso. Ele sonha em fazer um mochilao pela Europa, contudo
sempre diz gue nao tem dinheiro para viajar.

Marcia tem 45 anos é casada e mae de dois filhos. Com a vida corrida
ela é CEO de uma grande empresa e suas viagens internacionals a fazem
sentir saudades da familia. Ela vé dificuldade em conciliar sua falta de
tempo e atividades envolvendo saude e bem-estar. Seu maior sonho
atualmente é crescer sua rede e seu faturamento para aumentar sua
estabilidade financeira.

Roger e Marcia tém perfis bem diferentes, contudo, cada um pode ser a
persona ideal para modelos diferentes de negocio. Enquanto Roger pode
observar sua solucado em uma empresa de intercambio por exemplo,
Marcia pode ter suas questdes resolvidas com apoio de uma consultoria
financeira.

Independente de qual perfil a empresa procura, vOCé observara que sua
pesquisa sobre persona obteve sucesso quando ela se aproxima de uma
ideia do que seus compradores pensam sobre como fazer negocios com
vocé. Quando diversas pessoas tomaram a mesma decisao escolhendo
seu produto ou servico para resolver seus problemas. Assim, vocé tera
informacdes suficientes para ter as estratéegias certas de relacionamento e
guia-lo em sua jornada de compra e pos-venda.

Tracado todos 0s passos, vamos agora entender gue podemos ir além
com a construcao do cliente ideal ou Ideal Customer Profile (ICP)

ICP

Imagine um perfil de cliente gue engaja com a marca, entende 0 uso do
produto/servico, consome com freguéncia e defende sua empresa com
unhas e dentes. Se vocé esta atras do cliente dos seus sonhos esse sera



um perfil semelhante ao ICP ou Ideal Customer Profile.

Para ter um parametro e criar esse perfil, além de se basear em dados ja
adquiridos pela pesquisa e publico-alvo e persona é possivel se fazer
algumas perguntas estratégicas:

e Clientes acima da média: quais clientes teriam uma experiéncia
acima da média com seus produtos ou servico? Faca uma lista e
depois uma descricdo breve de cada cliente. Se possivel realize
uma entrevista com cada um deles.

e Empresas ideais: quais empresas seriam perfeitas para se
tornarem seus clientes? Crie também uma lista e pontue suas
caracter{sticas.

e Fit: observando as empresas e 0s clientes listados, guais 0s pontos
de compra gue eles teriam em comum? Tamanho, area de
atuacdo, faturamento, localizacdo, numero de empregados e
maturidade tecnologica sdo alguns pontos a serem observados.

Exemplo de um aplicativo para logistica.

O cliente ideal para nossa empresa é B2B estabelecido no sul e sudeste
do Brasil, focado em logistica, como transportadoras e grandes lojas de
comercio, com faturamento mensal acima de 500k e mais de 50
funcionarios. Ele se dedica a entregas B2C e precisa de uma ferramenta
para dar suporte ao seu trabalho.

Para a empresa de App de logistica o ideal é listar seus clientes com
essas caracteristicas levantar os dados e buscar suas melhores solucdes e
potencializar seu atendimento. Com a pesquisa do ICP.

Alem disso, trabalhando o nosso foco em Customer Success levanto
uma reflexao. Como posso fazer para meus clientes mais problematicos se
tornarem futuramente ICPs? Existe um plano de acao para o
desenvolvimento? Quanto tempo vou levar e quais passos devo tomar para
esse objetivo? Cabe aqui 0 guestionamento e reflexao.



PROXIMOS PASSOS

Depois de definir as personas e ter mente o seu ICP, sua empresa esta
pronta para se comunicar e se relacionar da maneira mais apropriada com
seus clientes e estreitar seus lacos e ficar ainda mais perto do seu
consumidor. E lembre-se, essas informacoes nao devem ficar apenas nas
maos de marketing e Customer Success, elas precisam estar presentes em
toda a empresa para alinhar a estrategia em todos os setores. Afinal nao
adianta voceé tratar seu cliente de uma forma se todo o resto da empresa
tratar de outra.

Agora o proximo passo e criar uma estratégia de relacionamento
baseada na jornada de compra dessas personas. E é exatamente o que
veremaos no proximo capitulo.

CHECKIIST DO CAPITolO

\eja 0 que vocé aprendeu no capitulo 3 sobre Personas

e O gue e bom para vocé nao necessariamente e bom para o
seu cliente

e Segmentacao de base para definir personas diferentes

e Oqgue éPublico-Alvo

e OqgueéPersona

e Template para Persona

e OqueelCP




JORNADA DO
CONSUMIDOR:

A TrIHA DO
CUSTOMER
SUCGESS

ornada do cliente ou "Customer Journey” é a experiéncia do seu cliente

desde o primeiro contato até toda a histéria de relacionamento com a

sua empresa, ou seja, 0 seu ciclo de vida. Em poucas palavras essa e, de
ato, uma definicdo muito resumida, porém com muitos pontos a serem
observados.

Em um primeiro momento é preciso voltar o foco para sua empresa e
entender quantas e quais tipos de jornada vocé esta oferecendo ou precisa
oferecer para acompanhar seus clientes. Vocé pode comecar se-
guestionando:

e Suaempresa tem apenas um produto a ser mapeado?

e Se tem mais de um produto, eles possuem jornadas iguais ou
diferentes?

e Estouatendendo para o mesmo tipo de persona?

e Jodas as demandas estao de fato na mesma jornada?

e Tenho clientes com atendimentos diferenciados, preciso de



jornadas diferentes?

e Tenho condicoes em um primeiro momento de realizar todas as
jornadas?

e (ual jornada preciso priorizar?

Parece um pouco Obvio demais, mas muitas empresas acabam
aprendendo de forma dolorosa gue todos 0s clientes nao sao iguais.
Podemos ter tratamentos padroes, playbooks direcionados com discursos
alinhados, mas nem todos 0s clientes precisam (ou merecem) um
tratamento especial. Em algum momento sera importante responder as
perguntas anteriores e comecar uma segmentacao da sua base de clientes
e focar em sua jornada.

Outro ponto muito importante & o motivo da compra. A pergunta que em
um primeiro momento aparenta ser muito obvia nos traz muitas respostas
importantes, contudo o ponto fundamental é ir alem, por isso indico uma
simples técnica, o uso dos “5 porqués”. Vamos usar agui um exemplo
hipotético.

Fernando e proprietario de uma Pet Shop e contratou um CRM para sua
loja. EmM uma conversa para entender suas expectativas faremos as
sequintes perguntas:

— Ola Fernando, tudo bem? Por que vocé comprou nosso CRM?

— Porque eu quero vender mais.

— Mas por que vocé acha gue vai vender mais?

— Porgue vou ter mais organizacao em minha loja.

— Mas por gue vocé tera mais organizacao em sua loja?

— Porgue o CRM vai ajudar a organizar tudo.

— Mas por gue vocé acha que vai ajudar a organizar tudo?

Porque minha equipe é desorganizada e ndo consigo acompanhar todo o
time.

Observe agui que nao fizemos 0s 5 porgués, mas apenas 4 para ilustrar
a técnica. Se ficassemos apenas na primeira resposta teriamos o feedback
muito incompleto. E claro gue ele guer vender mais como na primeira



resposta, porém a sua maior dor ndo é as vendas, mas a desorganizacao
de sua equipe e a falta de acompanhamento da gestao. Logo, sua jornada
com essas informacoes pode tomar um novo rumo.

COMO CRIAR O SEU MAPA DA JORNADA DO GLENTE

Uma coisa e fato, o ciclo de vida do seu cliente ja existe, por isso o norte
da sua jornada e 0s demais passos do caminho vocé podera encontrar
dentro da sua empresa. Dan Steinman General Manager da Gainsight EMEA,
divide o ciclo em dois grandes aspectos.

Eventos agendados: essas sao as interacdes programadas regularmente
com seus clientes, gue podem ser mapeadas em um calendario. Para um
determinado perfil, eles podem incluir:

e Reunides semanais de alinhamento;

Atualizacoes mensais;

Quarterly Business Reviews (OBRs) ou Reunides Trimestrais;
Visitas anuais no local.

Eventos nao agendados: esses s3o eventos que vocé sabe que
provavelmente acontecerdo, mas vocé nao sabe gquando. Vocé tambem
pode pensar neles como eventos orientados por comportamento. Alguns
exemplos sao:

e Resposta de pesquisa com baixa pontuacao;
Resposta de pesquisa com alta pontuacao;
Muitos tickets abertos suporte;

Queda de 209 no uso da ferramenta;
Fatura vencida.

Todos esses aspectos se enquadram na jornada que podemos dividir da
seguinte forma:



Apresentacdo Implementacdo Adoc3o ou

ou Kick off ou Onboarding Ongoing Renovacao

Apresentacao ou Kick off: primeiro contato com o cliente.

Implementa¢cao ou Onboarding: alinnamento de expectativas e primeiros
passos da ferramenta e processos.

Adocao ou Ongoing: relacionamento mais recorrente com o cliente.
Apoio estratégico e ferramental, possibilidades de expansao de MMR (upsell
e upgrades).

Renovacgao: novo contrato ou renovacao do mesmo para mais um
periodo junto a sua empresa.

Esse caminho (do Kick off a Renovacao) sera explicado com mais
profundidade nos capitulos posteriores. Neste aqui vamos focar em alguns
pontos importantes para serem levados adiante. Observe agui nesse
primeiro momento que cada etapa tera um “entregavel”, um objetivo a ser
cumprido pela sua empresa para gue o cliente se sinta caminhando em
cada etapa e observando sua progressao e desenvolvimento. Por exemplo:

Fase dajornada “X":

e Touchs: Quais sao 0s pontos gue precisam ser ativos para seguir
adiante.

e Impacto: O que vai impactar no modelo de negdcio do cliente. Ele
entende de fato que isso vai impactar? Ele enxerga valor?

e Atritos: O que esta travando o desenvolvimento e que valores a
empresa pode ajudar no processo.

o Motivacdes: 0 gue leva o cliente a querer progredir para as
proximas etapas (goal points).

e Proxima etapa: guais sdo os pontos que fazem a "passagem de
bastao” para 0 passo seguinte.

Em casos que vocé ainda n3o tenha algo mais desenhado e aplicavel
vale também levantar hipoteses e valida-las até atingir o resultado-



esperado.
Vamos agora a um exemplo pratico.

Supomos gue uma ferramenta de disparo de e-mails precise entender 0s
pontos da jornada do cliente em seu onboarding.

Onboarding

e Touchs: importacao de base, disparo de um e-mail segmentado e
importacao de relatorio de campanha.

e |Impacto: cliente precisa ver o valor de um disparo de campanha
seja para relacionamento ou para conguistar novos clientes.

e Atritos: usuario ndo consegue fazer as primeiras tarefas sozinho ou
apresenta dificuldades em realizar.

e Motivacdes: o usuario precisa observar os futuros resultados com
0 uso do software a ponto de perceber suas vantagens
competitivas.

e Proxima etapa: completar as tarefas para seguir com passos de
automacao e futuras integracoes da ferramenta.

Com essas informacdes em maos vocé ainda vai poder evitar:

e (Conflitos entre dispositivos: quando um usuario se move de um
dispositivo para outro, como nao perder dados ou acoes do celular
para um computador.

e Problemas entre os departamentos: onde o usuario pode ficar
frustrado por simplesmente ter pedido um boleto ao suporte e este
tem demora na resposta do financeiro.

e Comunicacao entre os canais: por exemplo, onde a experiéncia de ir
das midias sociais para o site poderia ser melhor.

Sinto dizer, mas esse processo nao tem fim

A grande verdade se tratando de clientes e processos é gue eles nunca
serao 0s mesmos. Depois de mapear e validar, 0 passar do tempo vai
mostrar outros comportamentos pois pessoas e 0 mercado mudam e vOce



deve mudar também.

Faca um guadro visivel da situacdo (inclusive cologue ele na parede aos
olhos de sua equipe) com as evolucdes da jornada para gue n3o sO 0S
clientes, mas seu time como um todo possa interiorizar as etapas e fazer
COM gue 0 sucesso do seu projeto seja ainda maior.

Os proximos capitulos irdo mostrar com mais profundidade como aplicar
na pratica com passo a passo cada uma das etapas da nossa Jornada do
Cliente rumo ao sucesso.

CHECKLIST DO GAPITuLO

\Veja 0 que vocé aprendeu no capitulo 4 sobre Jornada do Cliente

e Estabelecer perguntas para definir a Jornada

e Como criar 0 seu mapa da jornada do cliente

e Aspectos se encaixam na jornada

e Informacdes para evitar conflitos em processos futuros




SLA:
0 AUNHAMENTO

ENTRE MARKETING,
VENDAS E
CUSToMER SUCCESS

Vendas, Marketing e Customer Success (como area e nao neste
momento como empresa) esta seria o SLA.

Em uma definicao mais objetiva o SLA (Service Level Agreement ou
Acordo de Nivel de Servico) é um acordo entre diferentes areas da empresa.
Em outras palavras o SLA estabelece os critérios e especifica tudo o que foi
combinado antes da assinatura do contrato. Os livros, blogs e literatura em
geral abordam mais classicamente marketing e vendas e documentacoes
de Software SaaS, contudo vamos focar agui como isso pode afetar
também a area de Customer Success e quem oferece produtos ou
Servicos.

Tenho acompanhado durante esses anos como Customer Success a dor
de diversas empresas no mercado brasileiro devido o grande ndmero de
cancelamentos de contas e desisténcias de clientes. Para muitos
empresarios o importante é vender a qualguer custo e a gualguer pessoa. O
foco esta no faturamento ao final do més e ndo na manutencao do cliente

Q credito gue se fossemos delimitar uma fronteira comum entre



gue muitas vezes compra por impulso, tem uma peéssima experiéncia e
solicita cancelamento logo em seguida. Essas empresas nao pensam em
SLA.

POR QUE 0 SLA E TAQ IMPORTARTE?

Imagine gque estamos em uma disputa nas olimpiadas participando da
final do Revezamento 4 x 100. Quem esta ao seu lado é um concorrente
tdo bom ou melhor gue vocé, talvez ele seja até mesmo o favorito para
ganhar a medalha de ouro, mas vocé chegou até ali e de forma alguma
pensa em desistir de chegar em primeiro lugar. Seus colegas ja se
encontram posicionados mais a frente e vocé dara o melhor de si até a
passagem do bastdo e ira torcer para que todos facam o mesmo e
cheguem a vitoria.

Agora vamaos imaginar que a pista de corrida é o nosso mercado e, ao
invés de 4 x 100, a categoria e 3 x 100, da qual participam o Marketing,
Vendas e Customer Success. O bastao é 0 nosso cliente gue é levado pelas
areas até a conclusdo de sua jornada. Cada passagem a outro
departamento precisa estar alinhada, pois ao contrario ndo sera possivel
ganhar a corrida comercial junto a concorréncia e ficar no caminho e uma
péssima possibilidade.

Se todos estiverem alinhados serdo grandes as chances de vitoria
Mesmo com um concorrente maior e mais forte. E mesmo que vocé nao
tenha ainda o porte para chegar ao primeiro lugar, com certeza estara entre
0S primeiros sendo uma referéncia no seu mercado. Ter um bom SLA é ter
grandes chances de uma boa experiéncia, retencao e indicacao de clientes.

SLA E UM ACORDO

N3ao se pode ter uma empresa com estrutura gue apoia vendas, mas nao
apoia o time de Customer Success, isso pode ser um grande perigo a curto
e médio prazo.



A cena classica gue vi muitas vezes em empresas com essa otica: fim do
meés, ha corrida em toda a empresa atras das metas. O time de vendas
sofre a pressao dos numeros e precisa de gualguer maneira "botar conta
pra dentro”. A régua de pré-requisitos de entrada de contas cai, as vendas
ocorrem e a eqguipe bate a meta mais uma vez. Uma alegria que contagia
um setor, mas deixa outro extremamente com o pe atras: a equipe de
Customer Success.

Nesse momento o time de Customer Success Managers ja sabe que vem
problemas por al. Clientes que ndo entenderam o que de fato compraram,
desalinhamento de expectativas, insatisfacao de clientes apos a compra ou
meses depois e, por consequéncia, pedidos de cancelamento com dificeis
possibilidades de resgates. O bastao do revezamento foi passado, mas a
corrida nao acabara bem.

Os meses vao passando e a cena se repete como rotina. Contudo, 0
clima entre areas comeca a ficar mais complicado e, porque ndo dizer, mais
hostil. As vendas atravessadas com quebras de SLA podem criar um
verdadeiro problema baseado em dados entre Customer Success
Managers e vendedores. O gue era pra ser um trabalho de equipe
organizado vira uma corrida de cada um por si e o resultado so tende a
piorar.

A cena continua e pessoas comecam a interpretar que a questao é
pessoal. A essa hora o clima organizacional ja esta em peé de guerra e as
areas ja ndo se comunicam mais como deveriam e 0 cenario de contas
fadadas ao cancelamento precoce se torna um problema muito maior do
que qualguer gueda nas vendas.

O resultado final com a mentalidade de nao possuir um SLA equilibrado
fara com qgue vendedores batam meta e Customer Success Managers
pecam as contas. Por isso definir um SLA é fundamental.

COMO DEEINIR O SLA

A resposta muito provavelmente estara dentro da sua empresa. Busque



pontos em comuns em seus clientes, observe gue as relacdes numericas
se revelam em padroes humanos. Quais 0s pontos em comum das
caracteristicas das empresas qgue tiveram cancelamentos precoces? Quais
0S pontos caracteristicos que coincidem nos clientes gue estdo ha mais
tempo em parceria com vocé?

Pontos em comum se acumularao e se tornarao dados importantes para
estudo. Verifigue 0 MRR das contas canceladas precocemente além do LTV.
Os motivos de cancelamento mesmo nao sendo 0S Mesmos podem se
revelar em pontos em comum. Cologue isso em um grafico para
mensuracao e a resposta de alinhamento para marketing e vendas vira.

0 SLA E AS AREAS

F claro que cada um ird defender o seu interesse. Marketing quer passar
0s melhores leads, vendas guer realizar o maior numero de fechamentos
possiveis e Customer Success quer reter todos os clientes da base. E é agui
gue o papel da Gestao entra em acdo. Lideres precisam levar a mesa nao
sO seus interesses em discurso, é preciso trazer nimeros para a discussao
e trabalharem em equipe. A passagem de bastao deve ser dinamica e o
pensamento no coletivo, afinal estamos todos no mesmo time e
disputando a mesma corrida.

Escutamos a area de vendas pedindo mais leads qualificados para
marketing, relatando que o0s gue chegam ’"nao viram”, o marketing
guestiona porgue leads tao bons nao se tornam vendas e Customer
Success acompanha as contas e novos clientes gue entendem como
desalinhados. Muitas dessas discussoes e desalinhamentos passam por
perspectivas de personas diferentes. Cada area acaba tendo sua visao de
cliente ideal diferente e isso e um erro.

Entdo é preciso chegar em um comum acordo ndo sé no papel. E preciso
botar em pratica e acompanhar se esse perfil definido de fato @ o melhor
para empresa. O mercado muda e nossas visdes sobre ele tambéem. Mas
guem vai responder se estamos no caminho certo? A resposta novamente



é: 0S nUMeros.

METRICAS: O QUE E REFLEXQ DO SLA

Vendedores trazem a experiéncia do dia a dia na comercializacao do
produto ou do servico, marketing traz os dados de mercado e os reflexos
de suas acoes na captacao de novos leads e Customer Success verm com
suas experiéncias e dados de relacionamento. Todos agui possuem dados e
metricas gue precisam ser levados em consideracao se o SLA esta de
acordo com as expectativas da empresa.

NUmero de leads qualificados enviado ao time de vendas no més,
ndmero de vendas realizadas com esses leads e clientes adquiridos dentro
do mesmo tempo e gue atinja o custo de aqguisicao durante sua
permanéncia na base. Estas sao apenas algumas metricas que podem ser
levadas em consideracao no estudo de SLA.

Relna todos os dados e determine um periodo de tempo para
apresentar um estudo destes indicadores. Fazer uma revisao e comparar 0S
dados periodicamente ajuda e muito no acompanhamento do SLA entre
areas, com elas temos alguns insights como:

Marketing esta enviando leads “maduros”?

Vendas esta "baixando a régua” para entrada de novas contas?

Customer Success esta com processo de atendimento adequado?

O tempo ideal para realizar esse alinhamento varia de acordo com o ciclo
de venda do seu produto ou servico. Dessa forma, busgue um prazo em
gue as tomadas de decisoes nao cheguem com dados precoces ou tardios.
O mais importante é fazer com que a troca de informacdes sempre
aprimore 0 seu SLA para ter em sua base clientes ainda melhores.

PASSAGEM DO BASTAQ RUMO A VITORIA

Voltando a nossa corrida de revezamento. Quando marketing e vendas
estdo alinhados, os critérios sdo claros e ambos os lados confiam na



capacidade do outro, fazer a passagem de bastao ocorre muito mais
facilmente e chega ao time de Customer Success de forma que o cliente
estara ao final na linha de chegada mais seguro, confiante tendo a melhor
experiéncia ao longo do caminho.

CHECKIIST DO CAPITolO

\eja 0 gue vocé aprendeu no capitulo 5 sobre SLA e alinhamento de
vendas

e OqgueéSLA

Por que o SLA é t3o importante
SLA é um acordo de areas
Como definir o SLA

Como metrificar o alinhamento




SUPQORIE: O

MAREO ZERO
DO CUSTOMER
SUGGESS

magine vocé contratar um produto e durante o processo de uso surge
uma duvida. Vocé entdo busca uma forma de contato e descobre que
nao existe um canal direto com a empresa e ndo sera possivel tirar a sua
ddvida. Qual seria nesse caso a suareacao?

Tenho certeza que sua atitude ndo seria das melhores, também pudera,
onde estaria o suporte no momento em gue VOCE mais precisaria dele?
Esta é uma area extremamente estratégica para qualguer empresa gue
atua com produto ou servico de recorréncia ou assinatura, pois ela é a base
do atendimento e as vezes até mesmo a porta de entrada do
relacionamento entre vocé e seu cliente.

A DIFERENGA ENTRE SUPORTE E CUSTOMER SUCGESS

Conversando com diversas empresas do mercado, percebi que a maioria
gue busca implantar uma area de Customer Success para si, ainda muito



sem entender como funciona a area de fato, acaba confundindo os papeis
do Suporte com Implementacao e Adocao muitas vezes sobrecarregando 0
profissional da area e deixando de separar e especializar sua equipe como
um todo.

O nosso Customer Success tira as duvidas da ferramenta quando nosso
cliente entra em contato, seja por e-mail ou mesmo por telefone” Essa
frase @ muito comum em empresas iniciantes na area, mas desde ja
vamos separar o setor de Suporte das areas de Implementacao e Adocao
gue veremos nos capitulos posteriores.

Para ficar mais claro seguem alguns diferenciais:

Suporte Customer Success de Implementac¢do e Adogao
Atendimento reativo Atendimento proativo

Curto relacionamento Relacionamento de longo prazo

Foco em dlvidas ferramentais Foco em duvidas estrategicas

N3o possuem clientes fixos Possuem carteira de clientes

Possuiniveis de atendimento Atendimento em Unico nivel

Entendendo um pouco as diferencas de cada setor é preciso também
observar as expectativas da area em relacao ao atendimento do cliente.

Nao basta apenas colocar no papel, contratar pessoas e esperar
acontecer conforme sua empresa guer. Tudo no mundo empresarial precisa
de estrategia. Na area de suporte no é diferente: antes de comecar faca as
seguintes perguntas e responda nos cenarios: minimo, real e o mundo-
perfeito.

e (Juais serao seus canais de atendimento?

e (Qual o tempo de resposta aos seus clientes para cada canal?

e Qualseraotom, linguagem e forma de comunicacao?

e Como vocé vailidar com desentendimentos?

e Como vocé vai tratar casos mais graves como assedios ou
ameacas?

e Ha alguma coisa que vocé ndo é capaz de dar suporte?



e Quem sera o responsavel pelo atendimento ao cliente?
e Quiais principios eticos vocé vai apoiar?
e Que resultados espera em curto, médio e longo prazo?

SUPORTE E 0S NIVEIS DE ATENDIMENTO

Com essa perspectiva em maos fica mais facil entender todos os
cenarios gue sua empresa passa ou podera passar junto ao seu suporte.
Para gue possamos ter mais agilidade e entender os papéis desse setor
podemos dividir o atendimento em até 3 niveis. Cada um deles com sua
especificidade e com objetivo de suprir demandas com maior agilidade e
qualidade. Sao eles:

o Atendimento de I° Nivel: s3o responsaveis pelo primeiro contato e
respondem a chamados mais simples. Instrucdes basicas, duvidas
que podem ser respondidas por FAQ (Perguntas Freguentes) ou
mesmo que nao precisem de um aprofundamento maior ficam
com este atendimento.

« Atendimento de 2° Nivel: s3o responsaveis pelo atendimento de
chamados de maior complexidade. Geralmente agui entra o time
de TI. na busca de uma solucao. Bugs, falhas no sistema e
assuntos que pedem maior profundidade ficam por conta deste
nivel.

o Atendimento de 3° Nivel: time especialista em algum ponto mais
aprofundado da ferramenta. Nem todas as empresas tém a
necessidade deste nivel. Muitos acabam deliberando as situacoes
ao nivel 2.

O atendimento em ° nivel sempre ira determinar se a demanda precisa
ser passada adiante. Em alguns casos com contas mais especificas guando
se trata de um tema mais estrategico que ferramental, a ddvida pode ser
também passada diretamente para um Customer Success que dara
continuidade ao ticket.



CANAIS DE ATENDIMENTO

Mas qual canal de atendimento devo usar? A resposta parece um tanto
Obvia, mas é uma verdade: 0 melhor canal € onde o seu cliente esta e onde
vocé tera condicOes de atender. Se seus clientes usam bastante o e-mail
para tirar suas ddvidas vocé precisara fornecer um otimo suporte para
manté-los satisfeitos. Se eles preferem o chat é importante estar pronto
para o suprir as demandas. A regra é valida para todas as plataformas
usadas por sua empresa em relacao a suporte. E aqui vamos usar duas
formas:

;I (one to one): atendimento individual.

l:many (one to many): atendimento para mais de uma pessoa.

Mas por onde de fato eu posso comecar? Em termos de praticidade
podemos iniciar pelo e-mail e vamos aumentando 0s canais de acordo
com a demanda e caracteristica de cada perfil que fara uso da ferramenta
ou servico.

Vejamos 0s exemplos a seguir:

E-MAIL
Canal: I: many
Tempo ideal de primeira resposta: até 4h

A porta de entrada do seu suporte. Esse @ canal mais simples de ser
criado. Basta apenas uma conta de e-mail para comecar. Escolha algo facil
de lembrar COMO suporte@suaempresa.com,
faleconosco@suaempresa.com ou contato@suaempresa.com 0u, por
exemplo. Deixe ele sempre a vista no seu site com uma mensagem
amigavel dando abertura para uma conversa.

Aproveite e crie um banco de dados para problemas comuns, assim
ficara mais facil para seu time responder com assertividade e velocidade.
Tente também sempre que possivel enviar uma mensagem personalizada.
Resolver um problema com rapidez e atendimento personalizado é formula
certa para deixar seu cliente um fa do seu atendimento.



TELEEQNE
Canal: I: |
Tempo ideal de primeira resposta: I5 segundos

Atendimento direto, humano e de facil contato e aceitacao do publico em
geral. E muito dificil hoje ter uma pessoa que n3o saiba usar um telefone.
Esse canal a principio & uma otima opcao, e de fato é, mas é preciso ter
algumas ressalvas para 0 uso.

Deixe bem claro os horarios de atendimento (exemplo: das 9Sh as I8h por
exemplo). Pergunte-se caso seu perfil seja 24/7 por exemplo se vocé tera
pessoas e estrutura para ter esse canal. Outro ponto importante: se 0 seu
atendimento precisa ser resolvido com imagens (apresentar um grafico ou
dividir a tela para apresentacdo) sera preciso outro meio para esse
atendimento.

FAQ
Canal: I: many
Usabilidade de primeira resposta: 3 a 5 cligues

O FAQ (Freguently Asked Questions) ou Perguntas Freguentes ou Central
de Ajuda tem por objetivo tirar ddvidas, responder de maneira simples e
rapida as perguntas e objec0es mais comuns gue os clientes tenham. Ele
pode ser um eficiente canal atuando como primeiro ponto de contato para
clientes gue procuram respostas antes de entrar em contato diretamente
com o suporte.

Para comecar ou otimizar o seu FAQ use o conteldo dos e-mails
recebidos com as mesmas perguntas de forma continua, além de buscar as
dlvidas mais comuns nos tiquetes de suporte. Tenha foco na relevancia, na
utilidade e nas oportunidades para transformar essa pergunta em um
caminho para engajar o cliente para o proximo passo na sua jornada.

A navegacao dentro do FAQ deve ser facil e dindamica. Seu cliente ngo
pode demorar a achar uma resposta e, mesmo assim, caso Nao encontre e
preciso dar continuidade em seu atendimento levando-o a outro canal.
Dividir por etapas da jornada ou temas de usabilidade podem ser um



caminho. Adicione também uma opcdo de pesquisa. Espaco para
feedbacks ou avaliacdes das respostas também ajudam a aprimorar o
canal.

MIDIAS SOCIAIS
Canal: I: many
Tempo ideal de primeira resposta: bh

De acordo com um estudo da Gartner, empresa americana especializada
em pesquisas empresariais, afirma gue empresas gue ignoram solicitacoes
de suporte nas midias sociais observam uma taxa meédia de cancelamento
159 maior do gue as empresas gue nao o fazem.

Neste canal crie uma estratégia de atendimento com o seu time dentro
das midias gue sua empresa atua e nao esqueca de deixar claro 0os seus
horarios de atendimento. Olhe suas paginas, mas nao esqgueca de
monitorar todas as outras midias gue vocé ndo esta oficialmente presente.
N&o é porgue vocé nao esta em uma rede gue as pessoas deixardo de falar
sobre seu produto.

Ainda sobre seu atendimento é bom lembrar: vocé esta em um ambiente
publico atuando em tempo real. Todas as interacdes pedem um pouco
mMais de cuidado que 0s demais canais. As conversas dos profissionais de
suporte devem ser oportunas, precisas, breves e amigaveis. Um erro aqgui
pode levar a proporcoes de uma acao de gestao de crise. Figue sempre
atento.

CHaTeOT
Canal: I: many
Tempo ideal de primeira resposta: | minuto

A busca de um atendimento humanizado através de um aplicativo. Com
ele, & possivel acelerar o atendimento, reduzir custos operacionais e
melhorar o relacionamento com o cliente.

O Chatbot tem por objetivo buscar descobrir as demandas do usuario e
como entrega-los. Atraves da tecnologia de machine learning (aprendizado



de maquina) e do processamento de linguagem natural (NLP, na sigla em
inglés) o sistema vai se aprimorando e tendo respostas mais precisas.
Apesar da eficiéncia tecnoldgica, fazer a troca de todo o atendimento
humano pelo Chatbot (atendimento 100% automatizado) ainda é um erro
consideravel.

CHAT
Canal: I: many
Tempo ideal de primeira resposta: 4 minutos

Meio termo entre o e-mail e o telefone. O canal da a vantagem de ter
conversas instantaneas com os usuarios enguanto eles usam seu produto,
0 que torna as orientacdes mais eficientes gerando bons resultados além
de criar uma conexao pessoal com clientes que buscam suporte imediato.

Neste tipo de atendimento ha um ponto muito importante a ser
considerado antes de adota-lo: as solicitacdes em chats ao vivo precisam
ser tratadas rapidamente. E a mesma l6gica do atendimento telefbnico.
Com a demora na resposta o cliente ja comecar o atendimento irritado ou
insatisfeito. Figue alerta.

QUAIS 0S NUMERQS DE ATENDIMENTO DO MERCADQ?

A Zendesk, referéncia mundial em plataforma de atendimento ao cliente
lancou um estudo chamado The Zendesk Customer Experience Trends
Report 20/9. De acordo com a propria empresa 0s dados ndo sao de uma
pesquisa ou uma opinido especializada, mas sim um indice de dados com
base no atendimento ao cliente real e nas interacoes de suporte de mais de
45.000 organizacdes participantes em 140 paises. Os dados sao muitos
ricos e vale aqui apresentarmos.

e Satifacao do cliente: 949%

e Tempo de primeira resposta: 4h

o Tempo de Full Resolution (Resolucao Total do Chamado): 20h
e \olume médio de tickets por més: 258 tickets



e Ticketresolvido na primeira resposta: 399%
e NUmero de respostas até aresolucdo: 8 respostas

0 ATENDIMENTO DO SUPORTE E APENAS 0 COMECO

ApoOs entender, avaliar e estruturar sua area de suporte chega a hora de
aprimorar o atendimento da entrada do cliente até o final de seu ciclo junto
a empresa. Esses processos chamados de Onboarding ou Implementacao
e Ongoing ou Adocao serdo temas de nossos proximos capitulos.

CHECKLIST DO CAPITULO

Veja 0 que vocé aprendeu no capitulo 6 sobre Suporte

e Oqueéosuporte

e Diferenca entre suporte e Customer Success de Implementacao e Adocao
e Niveisde atendimento

e Tiposde atendimento

e NUmeros de atendimento do mercado




ONBOARRING OU
IMPLEMENTACAOD:

0S PRIMEIROS
PASSOS DO
CUENTE

O que fazer para consequir usar o produto ou servico. Aqui entra a

fase de Onboarding ou Implementacao. A figura do profissional de
implementacdo ajudara ele a entender exatamente o que fazer para extrair
0 resultado que gostaria do uso do produto. Quanto mais facil for usar o seu
produto ou servico, menor e mais simples sera 0 seu processo de
implementacao.

‘ 0Qgo apos a venda, seu mais novo cliente ainda ndo sabe exatamente

IMPLEMENTACAO E 0 ENGAJAMENTO POS-VENIDA

O processo de implementacdo nada mais é do gue inserir o seu novo
cliente ao seu produto. Esse processo tem por objetivo guiar o usuario nas
funcionalidades e facilitar o processo de uso em seus primeiros contatos
para tirar as barreiras e criar engajamento de forma a ter mais
clientes/usuarios usando o produto de forma plena. Ao pensar nesse



processo pergunte-se: quais sao as acdes de configuracdo necessarias no
produto para gue o cliente possa comecar 0 uso?

Um dos pontos diferenciais entre servicos por assinatura e uma compra
nao recorrente @ gue seu principal objetivo ndo é de fato vender o produto
Ou Servico, mas sim fazer com gue 0 Uso seja frequente, gerar necessidade
de uso, ao ponto de realizar a sua renovacao e até mesmo aumentar o
valor da contratacao. O processo de implementacao deve garantir que
todos alcancem o nivel minimo de conhecimento para seguir usando a sua
solucao.

Neste estagio cabe a sua empresa montar um processo estruturado de
aprendizagem para facilitar esse aprendizado. Para criar 0 seu processo
sera necessario entender o guanto se precisa entregar, gual o numero de
clientes x entrega e estrutura para o atendimento. Mais adiante vamos
trabalhar algumas ideias e modelos passo a passo para ajudar nesse tema.
Mas antes disso vocé e sua equipe precisam ter a ideia de qual "Primeiro
Valor” sera entregue.

A ENTREGA DO “PRIMEIRQ VAIOR”

Um dos pontos mais importantes para que uma renovacao de contrato
aconteca é o cliente ter visto valor no produto. Quanto mais rapido esse
valor puder ser atingido, mais tempo o cliente tera para aprimorar a
percepcao de sucesso, Ou seja, sua solucao (ou parte dela nessa fase) vai
atender a necessidade dele por mais tempo, garantindo mais resultado
atraves do uso.

Imagine vocé dentro da sua empresa com uma necessidade urgente e
estratégica gue precisa de um produto e/ou de um servico para resolver
isso. Nesse momento é sua responsabilidade achar a solucdo ideal. Pois
bem, vOoCé pesquisou e encontrou 0 que queria. Apos ter contratado, a sua
maior expectativa e de gue seu problema seja solucionado da maneira
mais rapida possivel, ndo @ mesmo? Entdo se isso e tdo obvio para vocé
por gue também nao seria para o seu cliente? Contudo, posso afirmar que



esse ponto @ um dos maiores gargalos dos atendimentos atuais.

Em uma implementacdo é preciso se estabelecer um prazo para esta
entrega. Empresas com caracteristica de abordagem Tech Touch ou Low
Touch (falaremos disso mais adiante) tendem a fazer a sua entrega com o
prazo maximo de 30 dias, outras empresas com atendimento mais
complexo ou personalizado, tendem a fazer essa tarefa em media em 90
dias.

Independente do prazo estipulado 0 mais importante nesse periodo € a
experiéncia do usuario em atingir o éxito e entender gue sua primeira
entrega alinhada logo apos a venda foi atingida. Quando o cliente ndo vé
esse valor inicial, a sensacao de estar investindo errado ou nao vendo
gualguer tipo de retorno pode fazer com que toda a experiéncia no decorrer
de 12 meses (tempo de sugestao de contrato) seja ruim, podendo haver
grandes chances de cancelamento. Logo, mais do gue ter o produto em
Maos é preciso ativar.

ATIVACAO

Ativacao também pode ser a traducao da entrega do primeiro valor. Para
definir a ativacdo do seu produto ou servico pergunte-se: o que é
fundamental para meu usuario? Quais tarefas que se ele ndo cumprir nao
tera como sequir adiante? Quais os pontos fundamentais que se nao
realizados ele ndo ira usar efetivamente?

Mas tome muito cuidado, ha uma linha ténue entre os interesses da
empresa x cliente. Preste muita atencao para nao colocar 0 sucesso do
produto ou servico na frente do que e sucesso para as empresas que Vocé
atende. Seqguir a linha errada pode ser um caminho doloroso e com muito
prejuizo para voltar a rota certa.

Para estabelecer seus critérios de ativacao pense em tudo que o cliente
precisa para romper as barreiras iniciais do uso, da configuracao, para andar
sozinho pelo seu sistema.

Vamos pegar um exemplo do dia a dia. Para vocé se deslocar de um



lugar ao outro de carro vocé precisa “ativar” o seu veiculo com estes
Passos:

e Abriraporta

e Entrarno carro

e Fecharaporta

e Dar apartida com a chave
e Pisarno acelerador

e Deslocar o carro

A partir dagui 0 seu usuario ira seguir o seu trajeto. Observe gque em
nenhum momento até aqui exigimos dele ligar o ar condicionado ou baixar
0s vidros, por exemplo. Verificar a autonomia do carro pelo painel e
conectar o celular ao bluetooth, gue seriam pontos ainda mais avancados,
estdo também fora de cogitacdo nessa fase. Aqui @ apenas o basico para
sequir adiante.

E no seu caso? Quais seriam 0S passos para encontrar a chave e abrir a
porta do sucesso? Para esclarecer ainda mais, seguem alguns exemplos
praticos de empresas Saas.

Ferramenta de disparos de e-mail

Importar uma base de e-mails

Fazer uma segmentacao para disparos
Criar um e-mail

Disparar uma ou mais campanhas

Ver os resultados

Planos de assinatura de viagens

Escolher um destino
Fazer umareserva
Confirmar areserva
Realizar a viagem



Ferramenta de marketing de relacionamento para restaurantes

e (riar uma oferta

Inserir uma imagem
Estabelecer uma pontuacao
Fazer um disparo de campanha
Acompanhar os resultados

Ferramenta de marketing para hospedagem

e [nserir URL do hotel

e Publicar um guarto

e [nseririmagens do quarto

e Preencher descricao do guarto

e Inserir as politicas de idade, cancelamento, hotel, etc...
e Inserir forma de pagamento

e \er osresultados

FORMaIoS DE ONBOARRING

Para realizarmos o primeiro contato com o cliente precisamos de um um
processo para segmentar e estabelecer a forma de aproximacao que ira
guiar 0S proximos passos. Com isso podemos dividir o onboarding em 4
categorias: Tech Touch, Low Touch, Mid Touch e Hi Touch.

Neste momento é importante lembrar dos critérios de segmentacao de
base gue vimos anteriormente, para criar o formato de onboarding da sua
empresa de acordo com cada grupo de clientes.

ATENDIMENTO DE IMPIEMENTAGAO TESH TOUCH

Sem interacao humana, o formato tech touch de onboarding pode
funcionar melhor em produtos que sdo auto explicaveis, sem complexidade
de configuracao ou escala de aprendizagem.

Agui a interface do produto impacta diretamente no sucesso desse



modelo de onboarding.

Com um custo muito menor com relacao ao investimento de mao de
obra humana na operacao, o modelo é escalavel através de ferramentas de
automacao de processos. Nesse caso, mandar um email para 1000 clientes
tera o mesmo "trabalho” de mandar para | cliente.

ATENDIMENTO DE IMPIEMENTACAO LOW TOUCH

Empresas gque procuram fazer uma abordagem mais simples e direta a
um maior ndmero de clientes (geralmente com baixo ticket médio) e com
menor contato humano ou menor escala de Customer Success no
atendimento direto, usar a metodologia de onboarding Low Touch pode ser
uma boa saida, mas também pode ser um grande problema.

Ao fazer uso de uma comunicacao mais ampla e massiva é preciso ter
cuidado guanto a segmentacao da base, comunicacao, engajamento e
relacionamento frente a sua persona. Uma base muito ampla pode
acarretar em uma gueda de engajamento e com issO 0 aumento de
cancelamentos por pouco uso, decorrente da falta de informacao dos
PAsSOS iNiciais para o aprendizado.

Contudo, se 0 acompanhamento do processo for bem estruturado, sua
base tiver um bom engajamento e seus clientes entenderem seu processo
e corresponderem a sua implementacao vocé tera uma poderosa maguina
de crescimento e escalabilidade de clientes com acoes efetivas e custos
menores de investimento.

A seguir temos um passo a passo baseado no “Elements of SaasS
Customer Onboarding” da Chartmogul para vocé usar como um modelo
inicial e ter um norte para sua empresa. Criamos uma tabela com estilo de
Check list para usar no dia a dia com dicas adicionais. Grande parte do
processo, praticamente até o final, sera automatizado, por isso, uma
ferramenta de disparos automatizada podera ser uma boa solucdo para o
processo inicial do projeto.



Exemplo

Exemplo de Passos Exemplos de acdes de Dicas
Status
Nome do assinante Sim Apos ;3 assmaturq envie um
e-mail de boas-vindas. Faca um
|- E-mailde boas Primeiros passos Sim contelido simples e insira todas
vindas Link 5 as informacoes relevantes para os
NKS m primeiros passos.
Agradecimento Sim
Passos de ativacao | Atrasado Tomelcwdado de e.”\”ar apenas um
2 - Campanhas conceito por e-mail. Faga ele enxuto
educacionais Passos de ativacao 2 Atrasado ellobjftivg e tenhg Lém ‘plano B" para
clientes desengajados.
Passos de ativacao 3 Atrasado g9l
Notificacao de login NES Deixe claro tudo otquevemasggum
o ) Lembre-se gue ha uma enormidade
3 -Primeirologin  Texto no botao de dividas N3o | de funcionalidades e recursos que
L _ ele pode nunca ter visto antes.
Checkpoint para usuario Nao P
Capitulos da ferramenta 03/05 Faca um guia com passos rapjdos
! para que ele entenda que esta
& - Tutorial Dados estratégicos 07/05 | acelerando no aprendizado e engage
mais.
Links relevantes Q7/05

5 - Importacao de
dados

Tutorial para importacao

Subir arquivos

Verificar arquivos

Fazer uso dos arquivos

Observe o que impede de seguir
adiante: em muitos casos podem
haver pontos em comum de "trava”
na hora da importacao. Crie um
apoio como um video tutorial ou
um SAC.

6 - Documentacao

Criar documento

Checar com equipes

Revisar documento

Deixe seu docurmento atualizado: ter
um documento "vencido” e pior do
gue nao ter documentacao alguma.

7 - Notificacoes

E-mail Ol

E-mail 02

E-mail 03

E-mail O4

Faca uso da frequéncia: mas
cuidado, ha uma linha muito ténue
entre ser informativo e um spammer.
O equilibrio € fundamental e
provavelmente precisara de um certo
tempo e testes para achar o ponto
certo.

Contato com cliente

Ligue na hora certa: ha um momento
ideal para essa ligacao, descubra

8 - Call de Roteiro de abordagem - 0 seu. E possivel colher muitas
acompanhamento Feedback ~ informacdes mas é preciso saber
como pedir. Faca um roteiro e filtre
E-mail de Follow up - as opinides muito individuais.
Separar binde Brinde so ygifuncionar bgm se
for um adicional de uma ¢tima
9 - Brindes Envio do brinde - experiéncia que seu cliente teve ate

Follow up do recebimento

aqui. N3o sera ele quem vai salvar
uma implementacao mal sucedida.




O exemplo da tabela é apenas para servir de guia para gue seu
onboarding no formato low touch seja executado. Cada empresa tem sua
forma de relacionamento e seus passos. O mais importante aqui é
entender como ela ira se adaptar a sua realidade.

FI DA JORNADA LOW TOUCH

Trabalhar com alto volume de clientes exige uma observacao geral
constante da base. Os numeros serdo respostas de comportamentos e
cada movimento é preciso se estudar, fazer testes A/B e aguardar, muitas
vezes pacientemente, a resposta. Nao ha uma formula magica (estamos
tratando de pessoas, lembra?). Mas a metodologia apresentada pode ser
adaptada a sua realidade, otimizada por sua eqguipe e ter resultados acima
da media.

Caso vocé tenha um projeto gue reguer um contato mais proximo junto
a0 Seu usuario vamaos entao falar sobre Implementacao e Onboarding Mid
Touch.

ATENDIMERTO DE IMPIEMENTACAO MID TOUCH

O trabalho de um Implementador Mid Touch tem foco em uma carteira
especifica de clientes. Todas as atividades e demandas estratégicas do
Passo a passo da implementacao sao centralizadas e respondidas por esse
profissional. Ele é responsavel pela evolucao de seus clientes no primeiro
contato com a ferramenta bem como o relacionamento em media de 30 a
90 dias com cada cliente. Ele responde por métricas e metas individuais de
desempenho.

e Carteira individual: a carteira de clientes pertence a cada
Implementador, ou seja, ele é responsavel pelo onboarding de um
ndmero de clientes em sua base em um determinado periodo de
tempo especifico para cada um deles como uma data de
vencimento.

e Atendimento [:l ele é feito por meio de conversas online entre o



cliente e o implementador. Elas geralmente sao previstas para
acontecer semanalmente ou a cada |5 dias por um determinado
periodo e com um escopo determinado.

e Criacdo do Setup Basico: é o primeiro passo e serve para garantir
gue o cliente ira retirar as barreiras no uso da ferramenta desde o
momento inicial, possibilitando assim uso pleno do produto ou
servico.

e Entrega do Primeiro Valor: gue é como consideramos o projeto de
implementacao bem-sucedido. Esse Primeiro Valor € alinhado com
o cliente ja na escolha do treinamento. Ele guiara as conversas e as
atividades a serem executadas.

O formato do trabalho do Mid Touch é baseado em nimero de encontros
e horas de atendimento (4 encontros de Ih, por exemplo). Ele possui uma
jornada de comeco, meio e fim com data limite para o término e passagem
de bastdo para o Customer Success de Adocao gue da 0s passos seguintes.

O modelo de implementacdo permite vocé ter varios maodulos de
atendimento de acordo com cada necessidade inicial de diversas personas
que vocé atende. Em cada processo o nimero de horas e encontros pode
variar e o valor a ser cobrado também e determinado de acordo com cada
perfil de implementacao.

ATENDIMENTO DE IMPIEMENTAGAO HIGH TOUCH

O modelo High Touch de Implementacdo é focado para contas com
valores maiores de recorréncia e de importancia estrategica para a
empresa. Aqui o investimento por parte do cliente € mais alto e a dedicacao
a implementacao também. As caracteristicas basicas de Mid Touch estao
todas presentes agui com a diferenca de que o perfil € mais dedicado
podendo haver até reunides presenciais por exemplo.

Dados 0s tipos de atendimento vamos a sequir apresentar alguns
modelos de tabelas, kanbans e estruturas basicas de acompanhamento de
desempenho e contas para vocé comecar a dar 0s primeiros passos em
uma Implementacao.



ACOMPANHAMENTO DE DESEMPENHO

Neste ponto vamos tratar de formas de acompanhamento de contas na
Implementacao e como estruturar um cockpit para o Customer Success de
Implementacao. Teremos um aprofundamento sobre o assunto de
metricas em um capitulo especial que falara so sobre o tema com mais
propriedade. Agui vamaos criar um guadro para acompanhar os KPIs da area
em um overview para vocé adaptar ao seu modelo de negodcio e inserir
Novos pontos de mensuracao.

MODELOS DE COCKPIT

Cockpit significa um painel de controle, como agueles que estao
presentes nos avioes e carros de corrida por exemplo. Da mesma forma
um Customer Success de Implementacao tem seu cockpit para controle
das suas contas. Seguimos aqgui com alguns exemplos praticos.

O primeiro exemplo é um Kanban. Ele foi inspirado em modelos de
algumas empresas que pesquisei ao longo do periodo em que colete
dados para escrever este livro. Vocé podera encontrar alguns modelos em
Inglés (“to do’, “in progress’, “done!” Por exemplo). Com ele vocé pode usar
para rastrear todos 0s projetos, divididos de acordo com as principais
etapas dos processos. Dessa forma fica mais facil observar as contas e
apontar gue estagio cada cliente esta.

No exemplo temos contas que deram sua entrada no inicio do ano e
fevereiro.



Clientes que

Arealizar Realizando Feitol
entraram

Acao basica

Acao avancada |

Acdo avancada 2

Clientes de janeiro™
Clientes de fevereiro

*Cada quadrado desse simboliza um post it. Nele é inserido o nome do cliente e a data de entrada.

O quadro anterior é focado para um controle de equipes e suas contas. A
seqguir teremos um exemplo de cockpit para uso do Customer Success de
Implementacao. A proxima tabela faz um acompanhamento dos processos
com datas e a mensuracao do tempo de passagem da conta para o
Customer Success de Adocao gue veremos no proximo capitulo.

. Datade Datadoinicio Reunido Reunido Passagem Tempo d‘e
Cliente contratacdo doonboardin 0l 02 para permanéncia no
¢ 9 Adocdo onboarding/dias
Cliente A Ol/05 05/05 |0/05 20/05 22/05 2
Cliente B 02/05 05/05 06/05 20/06 22106 5|
Cliente C Ol/05 05/05 18/05 20/05 23/05 22

Tendo esses dados em mao guem sera a melhor pessoa para tratar
dessas atividades? Qual seria 0 melhor perfil profissional que atenderia as
demandas com mais facilidade, agilidade e gualidade? F 0 gue vamos
responder a seqguir ao desenharmos o perfil profissional do Customer
Success de Onboarding ou Implementacao.

PERFIL DO IMPIEMENTADOR

O papel do Implementador é acompanhar 0s primeiros passos rumo a
adocdo do produto. Seu objetivo e, durante o processo de onboarding,



remover as barreiras, fazer com gue figuem engajados no uso do produto e
estejam prontos para os proximos passos de uso da ferramenta seja
atraves de contatos remotos, calls a distancia ou atendimento direto no
local do cliente. Na maioria das vezes apos fechar as metas de
implementacdo o cliente passara a se relacionar com o Customer Success
Manager.

Fiz uma pesquisa onde selecionei 0S pontos em comum gue as
empresas estao mais buscando. O local que mais achei vagas ofertadas
foramn no Linkedin onde o foco em empresas de tecnologia € mais
presente.

Perfil profissional

o Customer First, apaixonado por entregar um atendimento de valor
aos clientes;

e (ostar deresolver problemas de pessoas;

e (osta de se relacionar com clientes;

e Saber trabalhar de forma organizada com gestao de tempo,
agenda e prazos;

e Ter didatica para ensinar, ser paciente e saber como orientar seus
clientes;

e POossuir uma comunicacao clara, objetiva e persuasiva;

e Resiliéncia para contornar situacoes de crise;

e (Capacidade de influenciar e delegar tarefas de acordo com a
necessidade de cada cliente;

e Boaredacao para comunicacao;

e Vis3o analitica para a sugestdo e execucao de projetos focados na
melhoria da experiéncia de clientes;

» Motivacao em trabalhar com metas.

Atividades previstas

e Fazer o primeiro contato com o novo cliente apds a contratacao;
e Realizar diagnostico do cliente para melhor aplicar o projeto



escolhido;

e Alinhar com clientes o objetivo do onboarding e como farao 0s
projetos juntos;

e Manter o engajamento de clientes durante a implementacao;

e Propor e conduzir acoes/projetos de melhoria na operacao e
entrega de sucesso aos clientes;

e Atuar junto a outros departamentos a fim de garantir a ativacao
dos clientes;

e Fazerreunioes com clientes de acordo com 0 escopo.

Desejavel

e Experiéncia em Implantacao de Software ou Suporte;
Conhecimento do dia a dia do mercado em gue vai atuar;
Conhecimento em inglés;

Conhecimento de metodologias ageis;

Resida no local ou facilidade para trabalhar remoto.

IMPLEMENTAGAO E RENTABIUDADE

Nem todas as empresas precisam de fato de um implementador, isso vai
depender diretamente da complexidade do processo do produto ou servico
e sua rentabilidade junto a empresa. Muitas organizacoes gue trabalham
com recorréncia, como Netflix, Spotify ou Uber, por exemplo, nao possuem
esse tipo de servico.

Em outros casos, temos diversas empresas gue possuem um servico de
onboarding mas nao geram a cobranca do servico devido sua baixa
complexidade. Geralmente sao empresas gue fazem seu onboarding com
automacoes e entregas mais amplas com servico Low Touch.

Para implementacdes pagas ha a possibilidade de se gerar pacotes de
onboarding. Nesse formato é possivel fazer cobrancas diferenciadas de
acordo com horas de trabalho, complexidade de solucdes ou mesmo



estilos de atendimento diferenciado.

Perceba gual modelo estara mais apto a sua empresa. Verifigue, calcule,
mensure seu Retorno de Investimento (ROI). Novamente, nao ha formulas
prontas e nem respostas certas. Cada caso sera um caso e cabe a vocé e
sua equipe mensurar todos 0s pontos importantes e a estratégia que a sua
empresa pretende a medio e longo prazo.

Se de um lado temos a vantagem do cliente fechar com mais facilidade
pelo servico gratuito, por outro temos a participacao mais ativa do cliente
por justamente ele estar pagando por isso.

Independente da forma de atendimento engajar um cliente leva tempo,
dedicacao e investimento. Faca dessa experiéncia uma busca constante do
Wow moment gue comentamos no inicio do livio e crie a primeira
impressao do seu servico algo que ira durar durante todo o periodo em gue
ele estiver com voce.

Boas implementacoes!

CHECKIIST DO CAPITol0

\Veja 0 que vocé aprendeu no capitulo 7 sobre Implementacao

e Oque é aentrega do primeiro valor

O gue significa ativacao

Quais sao os formatos de onboarding

Modelos de Cockpits para Implementacao

Perfil profissional do Customer Success de Implementacao




ONGOING OU

ADOGAD: 0
CUENTE RUMO
AQ SUCESSO

0 QUE VEM APOS A IMPIEMENTACAO

Apos o trabalho de implementacdo seu cliente ja entendeu o Primeiro
Valor, ou seja, atingiu 0 uso basico do seu produto ou servico, chega entdo a
hora da passagem da conta para o profissional que cuidara do processo de
Ongoing ou de Adocao. Esse processo tem por objetivo guiar o cliente apos
seus primeiros contatos e dar continuidade ao engajamento no seu
relacionamento.

A partir desse momento podemos abordar algumas perguntas feitas por
Dan Steinman GM, Gainsight EMEA "O que um cliente saudavel faz todos os
dias / semanas?’ O inverso dessa questao é igualmente importante: "O que
um cliente com problemas faz ou nao faz todos os dias / semana?”

Esse pensamento serve como base de acompanhamento do dia a dia da
Adocdo. O relacionamento aqui podera ser de meses ou anos e cabe ao



Customer Success de Adocao trabalhar de forma estratégica dos proximos
passos daqui para frente. Com isso, vamos tratar aqui desde 0s primeiros
Passos pos implementacdo até um overview de acompanhamento de
contas. E como primeiro ponto de atencdo vamos abordar o gue é Success
Milestones.

SUCCESS MIIESTONES: OS PASSOS DO SUCESSO

Success Milestones, ou na traducao literal, Marcos de Sucesso, ou ainda
Fases de Sucesso, é a metodologia que separa acoes em fases para gerar
recorréncia de resultados para o cliente. No caso do ongoing ela ¢ usada
logo apos a implementacdo até que o cliente consiga usar com fluéncia.
Para cumprir esse objetivo nao basta apenas entender se faltou fazer algo
na implementac3o para que ele ande sozinho. E preciso agora estabelecer
novas metas e passos para gue o usuario entenda que esta progredindo e
assim continuar evoluindo junto com sua empresa.

O papel do Customer Success Manager aqui é justamente mostrar o
mapa e 0s caminhos a serem seguidos. Cada acao precisa de uma meta a
ser atingida. Em nosso exemplo no capitulo anterior, falamos de um carro.
Em um primeiro momento aprendemos a liga-lo e a tira-lo do lugar. Agora
chegou 0 momento em gue vamos aprender 0S OUtroS pPassos, pPor-
exemplo:

e Andar com seguranca
Ligar as setas
Passar novas marchas
Usar o cinto

e Dirigir com navegacao
Entender todo o painel do veiculo
Economizar combustivel
Verificar novas rotas



e Aumentar o conforto
Uso do ar condicionado
Altura do banco
Integracao com celular

As Fases de Sucesso agui estao separados em “Andar com seguranca’,
"Dirigir com navegacao” e "Aumentar o conforto”. Observe bem que assim
como 0 uso do produto ou servico ele pode adiantar alguns passos de
outras fases mesmo sem ter feito outras, ¢ comum na usabilidade um
cliente trabalhar com o que é mais simples para ele. Se em algum
momento for entendido que a ordem das fases precisa ser alterada
também pode-se fazer como no caso, deixar a fase "Aumento do conforto”
Ir antes da fase "Dirigir com navegacao”.

Podemos ainda dividir 0s mesmo passos em Acoes e Metas a serem
atingidas:

Fase Ol Fase 02 Fase 3
Andar com seguranca Dirigir com navegacao Aumentar o conforto
Acdes Ligar as setas Entender todo o painel do Uso do ar condicionado
velculo
Passar as marchas Alturado banco
_ Economizar combustivel N
Usarocinto Integracao com celular

\erificar novas rotas

Metas Atingir 60 kmi/h Rodar I5km/litro Atingir 23 graus dentro do

_ _ velculo
Rodar 50 km Usar 3 vias alternativas

Fazer 3 ligacOes telefdnicas
(carro parado)

Sabemos que cada cliente é um caso a parte com necessidades
especificas e seus desafios, mas nem por isso temos gue desenhar uma
Fase de Sucesso para cada um deles. Nosso objetivo com as Fases de
Sucesso é justamente criar uma escalabilidade de uso para que possamos
fazer um overview da base e entender conjuntos de comportamentos e
evolucdo de cada conta. Por isso se faz estratégico simplificar cada fase
para atingir o maior nimero de perfis possiveis e leva-los a resultados



esperados.

Passando por todas as fases e atingindo todas as metas entendemos
gue o cliente chegou a um alto nivel de maturidade junto ao produto ou
servico e ele ja consegue excelentes resultados. Para isso vamaos abordar
modelos de atendimento e formas de como acompanhar esse processo de
desenvolvimento.

MODELOS DE ATENDIMENTO EM ADOGAQ

Podemos dividir basicamente em trés tipos de atendimento:

e Low Touch: ticket medio baixo e maior nimero de contas.
e Mid Touch: ticket meédio regular e numero de contas mediano.
e High Touch: ticket médio alto e menor nimero de contas.

Enguanto o primeiro trabalha de forma mais coletiva os outros dois
atuam de forma mais direta e o Ultimo modelo de forma mais exclusiva.
Veremos com mais detalhes cada um deles a sequir.

CUSToMER SUCCESS LOW TOUCH

O trabalho do Customer Success Low Touch geralmente se da em
equipes, nas quais cada um esta responsavel por uma acao mais
especifica. Enquanto um esta em contato com um grupo segmentado de
clientes, outro esta em analise da base para acdes. enguanto outro esta
trabalhando resgates de churn ou cobrando inadimplentes. Geralmente
esse time responde por métricas e metas coletivas de desempenho. Esse
modelo é ideal para contas com valor pequeno de recorréncia e menor nivel
de demanda.

e (Carteira coletiva: a carteira de clientes pertence ao time de
Customer Success Managers, ou seja, todos sao responsaveis pela
retencao da base low touch e da receita recorrente do time: 0 MRR.
A mensuracao dos resultados desse trabalho geralmente se da no



inicio da cada més verificando os dados do més anterior.

e Atendimento | to Many: o acompanhamento e desenvolvimento
dos clientes se da atraves de um atendimento em massa. Os
contatos reativos sao por respostas de tickets estratégicos que n3o
sao responsabilidade do suporte e em alguns casos muito
especificos sao feitas ligacdes, mas sem recorréncia.

e [nadimpléncias: dentro da equipe Low Touch podemos ter um
profissional focado na cobranca e acompanhamento de
inadimpléncias guando o financeiro ou setor de cobrancas nao
realizar esse papel. O ideal é ter um SLA de passagem da area
financeira para area de Customer Success com informacdes e
ndmero de cobrancas realizadas além dos dias de inadimpléncia
(exemplo: Customer Success assume a cobranca apos 10 dias de
tentativas por parte da area de Cobrancas).

e Combate ao churn: o Customer Success Manager especializado em
resgates de churn no time atua em contas com pedido de
cancelamento no objetivo de manté-las na carteira e trabalhar
mais adiante com os clientes insatisfeitos. Mais para frente
teremos um capitulo apenas para tratar deste assunto.

CUSToOMER SUCCESS MID TOUCH

O trabalho do Customer Success Mid Touch tem foco em uma carteira
especifica de clientes. Todas as atividades e demandas estrategicas sao
centralizadas e respondidas por esse profissional. Ele é responsavel pela
manutencao e expansao do MRR bem como o relacionamento com sua
base. Ele responde por meétricas e metas individuais de desempenho. Esse
modelo € ideal para contas com valor medio de recorréncia e nivel
intermediario de demanda.

e Carteira individual: a carteira de clientes pertence a cada Customer
Success Manager, ou seja, ele é responsavel pela retencao de um
numero de clientes em sua base além da receita recorrente: o MRR.
Assim como no Low Touch a mensuracao dos resultados desse



trabalho geralmente se da no inicio de cada més verificando 0s
dados do més anterior.

Atendimento I:| diferente do Low Touch o acompanhamento e
desenvolvimento dos clientes se da através de um atendimento I:l.
Geralmente essas reunides se dao de maneira remota através de
salas online e com horarios programados (geralmente de 30
minutos a |l hora).

QBRs: Quarterly Business Review ou Revisao Trimestral de
Negocios € a periodicidade que um Customer Success Mid Touch
realiza suas reunides para sua cobertura de base. A métrica de
desempenho neste caso pode ser mensurada por ndmeros de
reunides com diferentes clientes realizadas no més.

Health Score: é 0 acompanhamento da salde das contas. Ela se faz
atraves da analise do comportamento dos clientes e ferramentas
de monitoramento. Percebendo um comportamento de risco de
cancelamento ou forte desengajamento o Customer Success
Manager pode entrar em contato e marcar um OBR para ajudar o
cliente, por exemplo.

Aumento do Ticket Médio: o Customer Success Manager faz o
mapeamento de oportunidades de upsell, upgrade de cross sell e
a0 sinalizar uma oportunidade entra em contato com o cliente ou
repassa para o time especifico na funcao.

Inadimpléncias: quando o financeiro ou setor de cobrancas nao
realiza esse papel cabe ao Customer Success Manager realizar a
cobranca de inadimplentes. Da mesma forma que o formato Low
Touch o ideal é ter um SLA de passagem da area financeira para
area de Customer Success com informacdes e numero de
cobrancas realizadas além dos dias de inadimpléncia.

Combate ao churn: o Customer Success Manager procura realizar o
resgate de churn quando ndo ha uma pessoa especializada no
papel. Conforme falamos em Low Touch mais adiante teremos um
capitulo apenas para tratar deste assunto.



CUSTOMER SUCCESS HIGH TOUCH

O modelo High Touch se assemelha e muito com o Mid Touch, porem
uma das principais diferencas é que esse profissional é responsavel por um
ndmero menor de clientes, suas interacdes sdo mais frequentes e muitas
reunioes sao presenciais para um atendimento mais aprofundado e
completo. Esse modelo é ideal para contas com alto valor de recorréncia e
nivel alto de demanda.

ACOMPANHAMENTO DE DESEMPENHO

Nao vamos falar agora sobre mensuracao de resultados. Para isso
temos um capitulo especial gue falara sobre métricas e desempenhos. Aqui
vamos tratar de formas de acompanhamento de contas e como estruturar
um fluxo para times e cockpit para Customer Success Managers. Em
resumao vamaos criar um guadro para acompanhar os KPIs da area em um
overview. Claro que ndo temos uma formula magica, mas aqui vamos criar
um norte para que vocé possa adaptar ao seu modelo de negacio.

MODELOS DE COCKPIT

Cockpit, conforme falamos no capitulo anterior, significa um painel de
controle. Da mesma forma um Customer Success Manager tem seu-
cockpit para controle das suas contas. Seguimos agui com alguns
exemplos praticos.

MODELQ PARA LOW TOUCH
Clientes Total de MMR N::i‘:;‘s’ :: MMRem  Médiade HS
atendidos do més P Risco da base
cancelamento
Atual O $50,700.00 15 $6,700.00 40
Meta 99 $47,900.00 ] $5,000.00 50
Legendas

Clientes atendidos: total de clientes na base



Total de MRRno més: valor total a ser pago mensalmente por todas as contas da base
NUmero de pedidos de cancelamento: total de clientes na base gue solicitaram cancelamento
MRR de Risco: valor total gue pode ser pedido em virtude dos cancelamentos

Média de HS da base: média total da salide e usabilidade das contas da base

MODELOS PARA MID E HIGH TOUCH
Exemplo de gestao de contas com Success Milestones

Cliente MRR Fase Ol Fase02 Fase03 Health Score Anotacdes

Cliente A $530.00 ok ok X 60 Status do cliente

ClienteB  $720.00 ok ok ok 50 Status do cliente

ClienteC  $649.00 ok X X 10 Status do cliente
Legendas

Cliente: nome do cliente da carteira

MRR: valor a ser pago mensalmente pelo cliente

Fase Ol: se todos os objetivos do marco Ol foram feitos

Fase 02: se todos os objetivos do marco 02 foram feitos, so dar ok com o marco Ol feito
Fase 03: se todos os objetivos do marco 02 foram feitos, so dar ok com o marco 02 feito
Health Score: satide da conta, pode ser mensurado com ferramentas de Customer Success

Anotac¢des: Reunites com cliente, contatos via email, respostas de suporte, etc.

Exemplo de gestao de contas de risco e inadimplentes

Pedidos de Total de clientes
cancelamento
ou
inadimplentes MRR Contato Negociacdo Fechamento Resgatados Cancelados
Cliente A $5380.00 ok ok Siml 2 |
Cliente B $720.00 ok ok Nao
Cliente C S649.00 ok X X
Cliente D $649.00 ok ok Sim!

Legendas

Cliente: nome do cliente da carteira
MRR: valor a ser pago mensalmente pelo cliente

Contato: cliente foi contatado via telefone ou e-mail



Negociacao: cliente esta em fase de negociacao
Fechamento: qual o resultado da negociacao
Total de clientes resgatados: clientes que decidiram nao cancelar

Total de dientes cancelados: clientes gue ndo guerem mais manter a conta ativa

Tendo todos 0s dados em maos e entendendo gue junto aos NOssos
clientes temos um ciclo, vamos a fase final e tratar de darmos mais uma
volta nessa relacao e seqguirmos em mais uma nova etapa, a renovacao.

RENOVACAO: A RETR FINAL PARA MAIS UMA VOTx COM 0
CUSTOMER SUCCESS

Vocé ja parou para se fazer a sequinte pergunta: eu deveria estar
pagando por isso?

Use vocé mesmo como exemplo, procure lembrar quais servicos por
assinatura esta fazendo uso: TV a cabo, internet, plano de celular ou um
aplicativo. Agora pergunte a si mesmo: eu deveria estar pagando por isso?
Busgue as sensactes gue estdao lhe causando e veja guais VOCE nao
renovaria contrato.

A sensacao positiva ou negativa que foi sentida agora pode estar
passando com 0 seu cliente nesse exato momento em relacao ao seu
produto ou servico. Se vocé esta entregando valor suficiente para ele com
certeza a renovacao estara garantida, caso contrario, seu contrato pode
estar com os dias contados.

Como ja abordamos no livro, segundo Kotler conquistar um novo cliente
é 7 vezes mais caro do gue manté-lo, logo trabalhar a renovacdo nao é
uma opcao, mas uma questao estrategica de rentabilidade para a empresa
e conseqguéncia do trabalho e operacao de Customer Success.

SINTOMAS DE UMA RENOVACAO DE RISCO

e (Cliente acha o valor da mensalidade alta: guando um cliente esta
achando seu produto ou servico “caro” é sinal de gue ndo esta



vendo valor suficiente. Temos agui um risco de cancelamento ou
renegociacao para baixar o valor da mensalidade.

e Reclamacg®es constantes no suporte: bugs, conflitos, demora no
atendimento entre outros fatores. Quando um cliente comeca a
reclamar em seus tickets alem de um sinal claro de insatisfacao
pode ser um alerta de cancelamento precoce ou nao renovacao ao
fim do contrato.

e Insatisfacdo com o Customer Success Manager: os sinfomas em
relacao ao suporte sao semelhantes, mas agui 0s assuntos podem
ser diferentes, contudo, é preciso estar alerta e buscar reverter ou
amenizar a situacao para nao ocorrer o cancelamento.

 [nadimpléncia recorrente: o cliente ja ndo esta vendo valor ao ponto
de esquecer de pagar a fatura ou se sentir obrigado a realizar o
pagamento deixando o valor vencer. Aqui o risco pode também ser
0 cancelamento da conta por inadimpléncia.

e Feedbacks com nota baixa: uma seguéncia de notas baixas pode
ser um sinal de insatisfacao ou mesmo indiferenca com a pesquisa
dando qualguer nota. Em ambos 0s casos entender esse sinal é
fundamental para reverter o quadro e ter sucesso na renovacao.

PERFL DE UMA RENOVAGAO A CAMINHO

Cliente vé valor na compra: seu cliente entende como funciona seu
produto ou servico e sabe que sem ele a empresa nao consegue 0S
melhores resultados. Esse cenario e perfeito para uma renovacao.

o Satisfacdo do atendimento: os tickets abertos sdo para ftirar
ddvidas da ferramenta, ha engajamento do cliente e elogios a
equipe.

» Possibilidade de upgrade: cliente observa o crescimento e entende
que precisa de um investimento maior no produto ou servico para
dar continuidade em suas atividades

e Pagamento em dia: sinal de salde na conta e no negocio do cliente.

e Feedbacks com nota alta: resultado de um bom trabalho da



empresa frente ao seu cliente. Entender os motivos de satisfacao
tambeém ajudam a replicar boas praticas em outras contas.

QUANDO LIGAR O ALERTK DE RENOVACAO

Em contas de contrato anual ja pode-se ligar o alerta a partir de 90 dias
antes da renovacdo. N3o é necessario nem obrigatorio conversar com o
cliente com tantos dias de antecedéncia. Essa abordagem vai do perfil da
conta e de cada caso. Os sinais que ja conversamos podem dar o alerta de
quando entrar em contato para tratar do assunto em questao.

Depois de todos 0s passos dados, guem devo contratar? Qual o melhor
profissional? Existe um perfil padrao? Para essas outras perguntas vamos
a0 proximo topico deste capitulo.

PERFIL PROFISSIONAL

O papel do Customer Success Manager de Adocao é atuar no pos-venda,
atraves da carteira de clientes, fazendo o acompanhamento do sucesso do
cliente na utilizacao de produtos e servicos garantindo o0 engajamento de
satisfacao de clientes alem de fazer a ponte junto as areas de vendas,
suporte e produto sempre que for necessario.

Em seguida sera apresentado alguns pontos em comum que as
empresas estao mais buscando. Essa pesquisa foi realizada principalmente
no LinkedIn e sites de vagas de emprego.

Caracteristicas gerais

o Customer First, apaixonado por entregar um atendimento de valor
aos clientes;

e (ostar de resolver problemas de pessoas;

e Serorganizado e trabalhar com alto volume de clientes;

» Motivacao para trabalho em equipe;

e Saber trabalhar com metas e métricas de acompanhamento;

e Serpersuasivo em negociacoes;



Resiliéncia para contornar situacoes de crise;

Possuir capacidade analitica para a sugestdao e execucao de
projetos;

Boa redacao para comunicacao.

Atividades previstas

Acompanhamento do sucesso do cliente na utilizacao de produtos
OU Servicos;

Integrar areas para atender solicitacdes do cliente;

Atuar na reducao da taxa de churn;

Realizar e conduzir reunioes com os clientes periodicamente;
|dentificar oportunidades de upgrade;

Negociar renovacoes de contrato;

Estabelecer rotina organizada de contatos e atendimentos;

Atuar junto a outros departamentos a fim de garantir a adocao dos
clientes.

Desejavel

Atuacao em empresa do ramo ou semelhantes;
Conhecimento do dia a dia do mercado em gue vai atuar;
Conhecimento em inglés;

Conhecimento de metodologias ageis;

Resida no local ou facilidade para trabalho remoto;
Experiéncia com gestao de projetos.

CONSIDERACOES FNAIS SOBRE ADOCAQ

Trabalhar com relacionamento em adoc¢ao é estar sempre em busca do
wow moment. E saber gue o sucesso do cliente é o gue movimenta toda a
engrenagem da empresa a ir para frente. Ter em mente que cada um e
parte fundamental do time e que todos da empresa sao na verdade



Customer Success. Se entendermos a cultura do sucesso do cliente com
certeza o trabalho ira crescer, o faturamento aumentar e todos (empresa e
clientes) estarao rumo ao caminho do sucesso.
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\Veja 0 que vocé aprendeu no capitulo 8 sobre Adocao
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Renovacao

Perfil profissional




0 QUE E CHURN?

Em poucas palavras churn é a metrica que apresenta o numero de
clientes que cancelaram com o seu produto ou servico em um determinado
periodo de tempo.

Com ela é possivel entender se a empresa esta atuando da melhor forma
na retencao de contas com pagamento recorrente ou mesmo calcular o
valor da vida util da conta. Além disso, é possivel descobrir quais clientes
sao melhor sucedidos com seu produto e prever o desempenho da sua
empresa.

Essa @ uma das metricas mais importantes para uma empresa e
principalmente para o Customer Success. A decisao de um cancelamento
de conta n3o acontece da noite para o dia, ela é decorrente de um
processo, de uma série de sintomas. Assim como uma doenca que pode se



agravar com o tempo e acarretar a morte de um paciente, o cancelamento
de uma conta se da com sinais de descontentamento, desengajamento e
outros que veremos mais adiante até o pedido de cancelamento.

Mas até mesmo um pedido de fim de contrato pode ser revertido.
Veremos cada ponto um pouco mais adiante, Como mensurar 0 churn com
Indicadores, descobrir reais motivos de cancelamento e crescer com seus
aprendizados

MofiVOS DE CANGELAMENTO

Para comecar vale uma reflexdo. Vocé lembra guais foram os motivos
de ter cancelando alguma assinatura como TV a cabo, internet, operadora
de celular ou mesmo um simples pedido de comida por tele-entrega?
Agora observe se esses motivos também ndo ocorrem na sua empresa. Ha
muitas razoes para uma empresa cancelar um contrato e, entre 0s pontos
mais em comum, tanto no seu cancelamento guanto no seu cliente, é o
descontentamento. Para ilustrar melhor algumas situacoes seguem aqgui
alguns exemplos bem comuns:

N3o viu valor ou resultados: essa é uma das principais razdes de
cancelamento. Ele engloba todos 0s processos. Aqui @ importante mapear
0 trajeto do cliente e ver onde esta o “x” da questao e ver se esse ponto se
repete em outros cancelamentos.

Acha importante, mas nunca usou direito: a lacuna aqui pode estar no
periodo de onboarding. Conversar com o cliente e saber seu principal
motivo de compra @ um caminho a ser seguido.

Saiu 0 champion da ferramenta: chamamos de champion o principal
usuario da ferramenta da empresa. A saida dele pode ser um grande motivo
para cancelamento.

Trocou por um concorrente: usuarios da ferramenta nao viram valor no
produto ou viram vantagens maiores no concorrente e realizaram a troca
para outra ferramenta similar.

Funcionalidade inexistente ou limitada: alguma funcionalidade do



produto ou perfil de servico nao atendeu as expectativas ou simplesmente
nao ha uma possibilidade que atenda uma nova demanda que o cliente esta
pedindo.

Teve muitos problemas com o produto: bugs recorrentes ou problemas
sem uma resolucao sao 0s principais motivos desse pedido de
cancelamento. Foco no suporte e desenvolvimento sao pecas-chave para
resolucao.

N3o pagou no prazo maximo (inadimpléncia): aqui é preciso entender
gual 0 motivo de nao pagar. Nao ver o valor na ferramenta pode ser um dos
princCipais motivos.

Foi adquirido por outra empresa: a empresa foi comprada e quem a
adquiriu ja possui outro software ou ndo vé valor em manter sua
ferramenta.

Questdes politicas: a presidéncia mudou, o CEO foi trocado ou mesmo
uma nova geréncia podem pedir 0 cancelamento de seu produto ou
servico.

Termino total das atividades: a faléncia da empresa faz com que o
fechamento das portas também encerre o contrato com fornecedores,
parceiros e, por conseguéncia, com a sua ferramenta.

Conforme comentamos anteriormente, todos esses motivos sao o fim
do processo, geralmente a justificativa final de uma série de sintomas que
0 levaram a pedir o cancelamento. Para uma coleta de dados e estudo
posterior é importante registrar o motivo do churn e a data. Mas nao se
preocupe, ha diversas formas que podemos monitorar e observar o
comportamento do cliente afim de evitarmos o churn.

FORMAS DE MONiToRAMENTO DO GHURN

Vamos bater novamente na tecla de gue o cancelamento de uma conta é
sinfomatico. Assim como uma doenca gue se agrava, o churn vai se
desenvolvendo até se tornar algo gue ndo pode ser mais tratado. Para cada
fase da jornada de compra gue conversamos anteriormente vamos



abordar pontos especificos de atencao.

Implementacao ou Onboarding: No primeiro contato depois da compra
converse com seu cliente para observar se houve quebra na expectativa de
vendas até aqui. Verifigue ainda se o projeto esta alinhado e, além disso,
observe 0s seguintes comportamentos:

e Falta de assiduidade: inicio do processo tem que haver a
empolgacao do cliente em querer cumprir 0S objetivos do
onboarding, faltar as reunides pode ser um indicio para sinalizar um
alerta

e Comprometimento baixo: ndo responder os e-mails, ndo realizar
as tarefas agendadas, ser desinteressado nas reunioes, essas sao
apenas algumas caracteristicas de baixo comprometimento. Fique
atento.

» N3o compra a ideia das entregas: em suas conversas e proposta de
implementacao o cliente acredita gue 0 que vocé sugere nao vem
a0 encontro ao gue ele acha gue pode ajudar ou melhorar sua
empresa. Alinhar as expectativas pode ser a melhor saida.

o N3o ativa o basico da ferramenta: o baixo comprometimento
acarreta um sinal de perigo, seu cliente pode simplesmente nao
ativar a ferramenta. Com a baixa utilizacao ele ndo vé o valor
adeqguado e a bandeira amarela pode ser levantada.

e Insatisfacdo com o produto sem ter usado: uma grande
caracteristica resultante geralmente das trés apontadas
anteriormente. Muitas vezes esse motivo é escondido em diversos
outros que mostram um descontentamento sem uso. Figue atento
e questione o real motivo para voltar a engajar o cliente.

Adocao ou Ongoing: agui o relacionamento ja possui cerca de, no
minimo, de 30 a 90 dias. Ja existe, ou deveria existir, uma rotina de contatos
e conversas gue aproxima sua empresa de seu cliente. Contudo o dia a dia
pode apresentar alguns sinais gue mostram indicios de cancelamento em
andamento.



e Inadimpléncia: aqui temos dois pontos diferentes, um que a
empresa nao esta com a data ideal para pagar e por isso atrasa
com recorréncia (neste caso renegocie a data de pagamento) e a
outra, mais agravante, é a fala de uso da ferramenta ao ponto de
esguecer de quitar a parcela.

e Baixo uso da ferramenta: em suas conversas de alinhamento ou
pelo monitoramento do seu software de gestdo é possivel
observar se 0 engajamento esta baixo. Nos dois casos e muito
importante ir a fundo e perceber o gue pode melhorar.

o Cliente falta as reunides: as vezes algumas reunides podem nao
acontecer por diversos motivos, mas neste caso é importante ver a
guantidade de faltas e observar se o cliente ndo esta fugindo as
reunides. Aqui vale entender o cenario com uma conversa franca e
aberta e buscar solucoes atrativas para voltar ao engajamento.

e Terceirizacao da reuniao: em muitos os casos para evitar o motivo
acima o cliente acaba passando a demanda para outra pessoa.
Cabe aqui entender se essa passagem pode gerar ainda mais
engajamento ou simplesmente a pessoa que vai participar esta ali
para cumprir a obrigatoriedade da reuniao. Em ambos 0S casos
analise o perfil e busque tirar o proveito ao maximo tentando
reunioes com o champion ou gestor da conta para feedbacks.

e Uso de outra ferramenta: cliente ja tinha uma ferramenta
concorrente e contratou a sua ou mesmo achou interessante ter
uma adicional para 0 mesmo uso.

Renovacao: é a reta final do contrato, sdo os Ultimos meses gue vao
determinar se seu cliente vai continuar com vocé ou ira cancelar, figue
atento a todos os sinais ja apresentados e lembre-se: ainda ha tempo de
recuperar.

e Foco na dor principal: figue atento a principal reclamacao do seu
cliente e va mais a fundo para entender se o motivo final é
realmente esse. Em sequida trace um plano de acao e trabalhe a



resolucao do problema.

e Resolucao do problema: muitas vezes o problema ndo esta em
VOC&, mas sim nos processos. ldentifigue se a questdo esta no
suporte, desenvolvimento ou mesmo em um desalinhamento
vindo ainda de vendas. Trate de contornar as objecdes e fogue nas
vantagens de retomar o projeto.

e Vantagens de retomar o projeto: com os pontos contornados é
hora de dar mais um gas nas acdes e voltar as atividades rumo aos
resultados. Mostre como seu cliente ira ganhar com a retomada do
projeto e renovar sera a saida para resultados ainda melhores.

ACOES PARA REDUZIR A TRXA DE CHURN

Entendendo o cenario da empresa e onde se encontram 0s principais
gargalos gue geram o cancelamento de contas podemos pensar em acoes
em massa para reduzir o numero de churns. Encontrando o foco do
problema principal, podemos optar por diferentes estratégias como
algumas sugestoes a sequir:

Campanhas pontuais de e-mails: algumas campanhas com gatilhos de
novas propostas de alinhamento, novas formas de atendimento ou outra
necessidade especifica pode ser uma boa arma antes da renovacao.

AcOes promocionais de renovacao: descontos para a proxima vigéncia,
pacote de vantagens ou manutencao do preco antigo sao algumas
estratégias de acdes para manter no cliente e fazé-lo renovar.

Otimizacao do site: fazer ajustes para que os visitantes possam
encontrar facilmente o caminho e navegar tranquilamente para o link ou
documento de renovacao podem ajudar e muito no processo.

Pesquisas de satisfacao do cliente: descobrir as necessidades e pontos
de insatisfacao sao armas importantes no processo de renovacao. Nao
deixe de saber a opinido dos seus usuarios.

Investimento na marca: de campanhas de fidelidade até acdes
institucionais, tudo é valido para fortalecimento da marca. Ter um share of



mind forte ajuda muito no processo de relacionamento com o cliente e
também na renovacao.

Acompanhar do NPS: a pontuacao vai mostrar quais contas podem ter
mais chance de renovacao e quais merecem atencao redobrada para focar
esforcos. Em alguns casos um simples e-mail ja alinha tudo, em outros
pontos as ligacdes serao pecas-chave para 0 sucesso.

Acdes de up-selling, down-selling e cross-selling: estratégias de
negociacao sao a alma do processo de renovacao. Aumentar o valor
agregado da ferramenta e conseguir cobrar a mais por isso na recorréncia
(up-selling), reduzir o valor para manter uma conta (down-selling) ou
mesmo somar um novo produto (cross-selling) sao pontos de extrema
importancia para renovar com o cliente.

CUENTE PERIU CHURN, E AGORA?

Um e-mail chegou a sua caixa de entrada e & um pedido de churn. O que
fazer?

Em primeiro lugar, antes de mais nada, mantenha a calma. E muito
comum perder a paciéncia ou ficar nervoso no dia a dia corrido da vida de
um Customer Success Manager com um pedido de churn. Com o tempo
vOCE aprende a lidar com essas situacoes, por isso, veja cada caso com
naturalidade e como parte do processo.

A partir disso procure ser o mais rapido possivel na sua primeira resposta.
Diga ao seu cliente que o cancelamento esta em processo e em momento
algum dificulte essa transicao, isso SO vai piorar as chances do seu resgate.
Depois disso estude seu cliente, veja seu historico e faca um plano de
resgate. Listo aqgui algumas situacdes e algumas dicas de como contorna-
|as.

Acha importante, mas nunca usou direito: se o cliente vé valor qual o real
motivo do pedido de cancelamento? Como podemos ajudar no caso?
Estabeleca aqui um plano de acao com uma meta a curto prazo que possa
ja mostrar um resultado minimo no primeiro mes.



Saiu 0 champion da ferramenta: guem assumiu a nova funcdo? Nesse
momento todo apoio ao treinamento e habilitacao para uso devem ser
utilizados para dar apoio e 0 novo colaborador da empresa ficar ao seu lado
para manter o uso da ferramenta e evitar o churn.

Trocou por concorrente: estude a ferramenta concorrente, veja a
possibilidade de cancelamento (se ha multa, rescisao de contrato), mostre
todos os beneficios e diferenciais da sua e apresente as vantagens de ficar
com ela.

Funcionalidade inexistente ou limitada: existe uma previsdo do time de
desenvolvimento para essa funcionalidade existir? Ha alguma "gambiarra”
no sentido de contornar a objecao e ser possivel realizar a tarefa mesmo de
gue maneira indireta? O cliente realmente precisa disso ou pode seguir sem
essa funcdo? Se a resposta a algumas dessas perguntas for sim, ha
grandes chances de recuperacao do churn.

Teve muitos problemas com o produto: como a empresa pode ressarcir
0 cliente? Se houver uma solucao gue o faca sentir satisfeito e seu
problema sanado, ponto para vocé! Figue muito atento se ha possibilidade
de recorréncia desse problema, pois o pedido de cancelamento podera-
voltar.

N3o pagou no prazo maximo (inadimpléncia): aqui é preciso agir com
velocidade. Quanto antes a cobranca acontecer mais chances de pagar e
sequir com sua assinatura. Nao cobre de forma rigida, mas sim com tom de
ajuda e suporte.

Foi adquirido por outra empresa: uma boa chance de reapresentar a
solucao e buscar o engajamento. Descubra o novo responsavel da area e
faca uma call de introducdo e ofereca um onboarding express se possivel
sem custo.

Questdes politicas: os decisores mudaram, cabe a vocé entender o novo
cenario e entender como a ferramenta podera se manter. Nao é um resgate
facil, porém ndo impossivel.

Téermino total das atividades: a faléncia da empresa pode ser um churn
impossivel de resgatar a primeiro momento, mas se esse mesmo



empreendedor tiver um novo plano a caminho veja se sua parceria pode se
manter e como vVOCé poderia ajudar com 0 Novo sucesso de seu cliente.

Para se ter mais éxito em seus resgates o melhor a se fazer é
desenvolver suas habilidades em negociacdo, entender onde esta o senso
de urgéncia e focar de fato no problema do cliente. Em muitos casos a
razao do cancelamento e escondida em uma profunda insatisfacao a gual
sO descobrimos com muita conversa e empatia. Vale também ressaltar que
houve uma primeira quebra de expectativa e dagui pra frente é necessario
uma deadline para readocao do produto ou servico.

Agui sao apenas algumas dicas e orientacdoes de alguns casos
recorrentes, @ claro gue nao existe uma formula pronta e vai do seu
atendimento entender cada caso e trabalhar com eles.

Como comentei anteriormente, cancelamentos fazem parte do trabalho,
PO iSSO Nao desista e nem faca com gue eles estraguem o seu dia.

TAXAS: 0 QUE E UM CHURN ACEITAVEL?

Toda a empresa gostaria que seus indicadores de churn fossem zero ou
negativo, contudo sabemos gue a realidade ndo e esta.

De acordo com uma pesqguisa da SaaS Metrics uma taxa de desisténcia
aceitavel depende de dois fatores principais: seus clientes-alvo e o
tamanho / momento de sua empresa. Ela ainda toma como base
empresas com mais de dois anos.

O estudo tem como referéncia empresas de fora do Brasil, porem, se
formos tomar como base a pesquisa do Sebrae intitulada "Sobrevivéncia
das Empresas no Brasil” de outubro de 20I6 vamos observar gue cerca de
23% das empresas fecham as portas antes de completar dois anos. A
pesguisa ainda aponta que das 2.000 empresas entrevistadas 29%
afirmaram gue fecharam as portas por nao terem clientes suficientes ou
forte concorréncia.

Com base nas duas comparacoes e suas semelhancas dividimos a taxa
de churn em Micro, Pequenas, Médias e Grandes Empresas.



Microempresas

Para esta modalidade, toda e gualguer conta que venha a cancelar pode
ser um forte indicio de prejuizo e até mesmo motivo para se fechar as
portas. Ao contrario das grandes empresas, uma micro tera poucas
oportunidades de upsell, a menos gque a propria empresa cresca. Logo
gualguer indice apontado aqui seria sensivel.

Peguenas e Médias Empresas

De acordo com a Saa$S Metrics a taxa de churn aceitavel seria em torno
de 3 a 5% ao més, Outra boa referéncia seria a taxa anual ficar menor gue
0 valor de 10% para negocios saudaveis ou mais rentaveis.

Grandes Empresas

Para empresas com muitas contas a taxa ideal de churn deve ser inferior
a 19 e diminuir proporcionalmente ao crescimento da receita. Grandes
empresas com receitas recorrentes sao consideradas apenas um sucesso
se vocé estiver adicionando mais receita liquida de grandes clientes a cada
ano do gue no ano anterior.

UMA VERDADE: ToDO CUENTE UM DIA IRA CANCELAR

N&o importa o gquanto vocé atenda bem ou 0 guanto sua empresa é a
melhor do mercado e nem mesmo O guanto vocé meca esforcos para
manter o seu cliente, um dia o ciclo ira acabar e ele deixara sua empresa.

A jornada do cliente @ um caminho e como todo trajeto ele possui um
comeco (a compra) um meio (implementacao / adocao / renovacao) e um
fim com o cancelamento. Durante todo o trajeto do seu cliente o mais
importante é gue ele tenha tido uma excelente relacdo com vocé, sua
equipe e seu produto.

Lembre-se: uma boa experiéncia de saida pode ser melhor que uma de
entrada. Faca uma autoavaliacao e pergunte-se: a jornada toda do cliente
valeu? Se a resposta for sim, ele pode ter cumprido o seu ciclo, mas com
certeza a boa impressao podera render indicacdes, novos clientes e assim
novas jornadas de sucesso dentro de sua empresa.
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METRICAS DE
SUCESSO EM

CUSTOMER
SUCGESS

MINHAS ACOES ESTAO DANDO RESUTTRDOS?

Depois de ter seu time de suporte atendendo demandas ferramentais e
outros pontos importantes, fazer com gue sua eguipe de implementacao e
adocdo atue para se relacionar e manter seus clientes, além de toda
empresa trabalhando em busca do sucesso de seus produtos e servicos
chega a hora de entender se estamos no caminho certo.

Como toda rota, é preciso se assegurar de gue estamos no trajeto
correto e assim como uma viagem tem seus parametros (estradas,
quilometragem, sinal de combustivel, distancias e quildmetros por hora, por
exemplo) nosso caminho no Customer Success tambem possuem seus
pontos de atencao ou indicadores chave de sucesso.

Mais conhecidos como KPIs ou Key Performance Indicator, esses pontos
de atencao nos conduzem para 0 SUCesso Ou NOS ajudam a corrigir a rota



para esse destino. Sem esses alertas como podemos saber se estamos
tendo sucesso em nossas acoes? Quais sao os melhores indicativos?
Quais devo usar?

Como ja abordei em outros capitulos, de fato em Customer Success ndo
temos formulas prontas mas sim caminhos e indicios de boas praticas que
voCé pode adotar dentro da sua empresa. O mais importante é ter dados e
Instrumentos ao seu alcance para mensurar, tomar decisdes e nao se
perder no meio do caminho.

Mas antes de escolher seus dados e sair mensurando e preciso definir
parametros dentro dos objetivos e das metas da empresa versus sucesso
do cliente, por isso figue atento a alguns pontos importantes

LIGUE RESUTTADOS AOS SEUS KPIS CORRESPONDENTES

A frase parece ser a principio 0bvia, mas o grande desafio aqui é fazer
com gue todos compreendam o que esta envolvido no processo de
sucesso. Ao levantar esses dados é muito comum observar gue dentro da
propria empresa ha diferentes visdes do que seja isso.

Definir resultados e parametros de sucesso tem gue estar totalmente
dentro da realidade do dia a dia do Customer Success. Ele precisa ser um
grande atuante no processo de implementacao do cliente bem como sua
jornada ate atingir suas metas finais.

Vamos ilustrar com um exemplo, no caso uma ferramenta de CRM
medico. Partindo da premissa subjetiva: "Quero gue meus processos de
cadastros de pacientes sejam mais efetivos”. Sendo assim, podemos
transformar em um resultado de mensuracao objetiva, como “Eu quero que
meus funcionarios consigam ter mais efetividade nos cadastros em 159",

CUIDADO COM AS METRICAS DE VAIDADE

N3o so no marketing digital existem as métricas de vaidade. Se ndo
forem bem mensuradas as métricas de equipes de Customer Success
podem cair na mesma armadilha. Foco apenas no sucesso da empresa
com o produto por exemplo pode deixar os clientes felizes por um tempo,



mas depois podem questionar se a ferramenta ou servico oferecido estao
realmente trazendo resultados.

Sua jornada de sucesso é para vocé ou o seu cliente? Agui devemos
verificar se os dados mensurados impactam de verdade nos negocios. Em
alguns casos, muitos fardo o gue vocé pedir, mas ndo enxergarao o valor
no engajamento. Nao adianta ter uma boa nota no NPS se todos os outros
pontos nao estao de acordo com 0 que seu cliente realmente quer. O
resultado pode ser clientes satisfeitos com sua marca, mas gue cancelarao
ao fim do contrato mesmo felizes com o relacionamento.

MOSTRE PARA AONDE SEU GLERTE ESTA INDO

Conforme mostramos nos capitulos anteriores aponte para o cliente
onde ele esta e quais s30 0S proximos passos a seguir. Ter uma jornada
clara e quais objetivos e metas a serem atingidas demonstra visualmente
a0 cliente seu progresso e o incentiva air alem.

E muito claro quando o cliente entende sua jornada e vé valor no
processo. Ter os marcos alinhados ajuda também o Customer Success
Manager a observar guais sao 0s pontos de atencao para melhorar seu
atendimento bem como o cenario comportamental de suas contas. Cada
cliente podera estar em uma fase diferente. Cabe ao profissional entender
0S cenarios e peculiaridades de cada conta e tracar planos de acdes
diferenciados.

KPIS NA AREA DE CUSTOMER SUCCESS

A seguir vamos apresentar alguns KPIs que podem ajudar e muito em seu
negocio. Nao ha critérios oficiais para uma divisdo, mas agui vamos separar
apenas para fins didaticos em 5 grandes grupos:

e Adocao
e MRR
e Chumn



e Feedback do Cliente.
e Negocios

METRICAS DE ADOCAQ

TAXA DE ADOCAO OU ADORTION RATE

Para calcular a taxa de adocao, pegue o numero total de adotantes e
divida-o pelo nimero total de usuarios. Em seguida, compare esse nimero
com um determinado periodo de tempo para a taxa de adocao.

Podemos usar essa meétrica para uma analise de onboarding para
Vermos o sucesso de cada periodo analisado e comparamaos por més, ano
ou safra (que veremos em analise cohort).

SAUDE DA CONTR OU CUSTOMER HEADTH SCORE

F o indicador de comportamento futuro do cliente. Ele é responsavel por
medir a saude da sua conta ou do seu cliente, indicando possiveis riscos de
cancelamento. Com essa métrica, @ possivel ter uma certa previsibilidade
do churn e ataca-lo com mais antecedéncia.

Antes de implementar o Customer Health Score, € preciso analisar a
realidade de sua empresa e adequar cada métrica. Vocé pode medir o uso
da ferramenta, em qual passo da jornada ele se encontra, pedidos ao
suporte, reclamacoes entre outros que possam dar um grau de pontuacao
e acompanhamento do cliente durante seu relacionamento com vocé. Ha
diversas ferramentas que ajudam a direcionar esse trabalho. Veremos isso
no capitulo voltado a ferramentas para Customer Success.

METRICAS DE MRR

O MRR, Monthly Recurring Revenue ou Receita Recorrente Mensal, é a
metrica com foco na previsao de ganho mensal. E considerado por muitos
a metrica mais importante para guem trabalha no modelo de negocio por



recorréncia, pois se trata da receita da empresa indicar se ela esta indo bem
ou nao. Lembre-se: contas gratuitas, free ftrials e outros de mesma
natureza ndo entram nos calculos.

NOVO MRR OU NEW MRR

F areceita de novos clientes que entram para a carteira da empresa. Um
exemplo simples: sua empresa adquiriu no Més 5 novas contas de RS
I00,00 cada e 2 novas contas de RS 300,00 cada. Logo o seu Novo MRR
sera de RS 1100,00.

EXPANSION MRR

Neste mesmo cenario da carteira vamos supor gue suas duas contas de
R$300,00 agora ganharam um upsell e pagam atualmente RS 500,00. O
seu MRR de Expansdo ou Expansion MRR serd de RS400,00, ou seja, a
soma das diferencas das duas contas (RS 500 - RS 300 = RS 200 [x2]).

CHURN MRR

Tao importante quanto as outras duas metricas, contudo veremos logo a
seguir com mais detalhamento.

METRICAS DE CHURN

Medir a taxa de churn significa ter um termometro de diversas acoes de
sua empresa. Ter esses dados em maos é fundamental para que o negocio
consiga identificar o proprio desempenho e ter um norte para acoes de
retencao e expansao de sua base e faturamento.

A seqguir temos trés formas principais de analise e mensuracao:

Logo Churn: identifica o nimero absoluto de cancelamentos no periodo
analisado. O calculo se da pelo total de clientes perdidos no periodo / total
de clientes gue existiam no inicio do periodo analisado (xIOO para se obter o
valor 9o).

Exemplo:



Final do més de maio 100 clientes
Final do més de junho: 80 clientes
Logo Churn =100 - 80/ 100
Logo Churn = 20/ 100

Logo Churn = 0,2

Logo Churn = 0,2 x 100

Logo Churn = 20 96

Revenue Churn: total de receita perdida no periodo O calculo se da pelo
total de receita perdida no periodo / total de receita que existia no periodo
anterior (xIOO para se obter o valor 9).

Exemplo:

Més de maio 100 clientes - mensalidade fixa de RSI00,00

Més de junho: 80 clientes - mensalidade fixa de R$I00,00

Revenue Churn = (100 xI00) - (80x100)/ 100 x 100

Revenue Churn = 2.000/10.000

Revenue Churn = 0,2

Revenue Churn = 0,2 x 100

Revenue Churn = 20%

Net Revenue Churn: é a receita liquida perdida no periodo + downsell -
(upsells + crossell) / total de receita que existia no periodo anterior

Exemplo:

Janeiro: 100 clientes - mensalidade fixa de RSI00,00

Fevereiro: 80 clientes - mensalidade fixa de RSIO0,00 + 2 upsell de
RS50,00 cada

Total de contas perdidas: 20 clientes - mensalidade fixa de RSI00,00
Net Revenue Churn = 20 x 100 -(+50+50) /100 x 100

Net Revenue Churn = 20 x 100 -(+100) /100 x 100

Net Revenue Churn = 2.000 - 100/ 10.000,00

Net Revenue Churn = 900,00/ 10.000

Net Revenue Churn= 0,19

Net Revenue Churn= 0,19 x 100



Net Revenue Churn = 209

METRICAS DE FEEDBACK DO CUENTE

NPS

NPS ou Net Promoter Score é em resumo a disposicao do cliente em
promover 0 seu negocio ou nao. Para se fazer uso dessa metrica se faz
necessario em media um periodo minimo de 3 meses para se realizar a-
pesquisa.

O NPS consiste no seguinte guestionamento: “gual a probabilidade de
vOCé indicar para seus amigos, familiares e colegas de trabalho?”. A
classificacao da resposta se da em 3 niveis de acordo com a nota:

Nota de O a ©: detrator

Nota de 7 a 8: neutro

Nota de 9 a |0: promotor

Com as notas em maos podemos classificar em 4 zonas diferentes:

Zona de Exceléncia: NPS entre 76 e 100

/Zona de Qualidade: NPS entre 5le 75

Zona de Aperfeicoamento: NPS entre [ e 50

Zona Critica: NPS entre -100 e O

Um exemplo pratico: sua base possui um total de 100 clientes em temos
20 detratores, 40 se posicionando como neutros e 0s demais 40 como
promotores da marca. Sendo assim:

Base de clientes: 100

Detratores: 20

Neutro: 40

Promotores: 40

NPS = promotores - detratores / total de respondentes

NPS = 40-20/100

NPS = 0,20 x 100 (percentual)



NPS = 20%
Logo a empresa esta na zona de aperfeicoamento

CSAT

O Customer SATisfaction score @ uma avaliacdo da satisfacdo do seu
cliente com o seu servico em curto prazo. Avaliacdo do cliente é geralmente
mensurada nesse caso em curto prazo ou em alguma situacao especifica.
Pode serde 0 a100% oucomnotas dela5. Um exemplo bemn comum sao
as estrelas de | a 5 dadas em relacao a um atendimento em um aplicativo
de transporte. A avaliacao nao deve sofrer interferéncia humana no caso,
apenas automacao.

Outros exemplos usados:

e Feedback de tempo da entrega do produto;
e Avaliacao da qualidade do treinamento;
o Nota dadas aos ensinamentos via tutoriais.

No caso do CSAT, podemos usar diversos tipos de perguntas, tais como:

e Como voceé avalia o treinamento recebido?

e Como voceé avalia seu atendimento?

e Qual o conhecimento tecnico do seu atendente?
e Como foia conducao do seu atendimento?

INDICE DE ESFORGO DO CUERTE (IEC) OU CUSTOMER EFFORT SCORE (CES)

Qual a dificuldade na execucao de uma tarefa no software? Em resumo
0 CES mede quanto esforco um cliente teve que exercer para realizar uma
determinada tarefa. Ao contrario do NPS a pesquisa nao apresenta
ndmeros para o cliente escolher ja que o0 objetivo aqui @ a experiéncia de
uso. A metodologia pode ser aplicada ao final de alguma interacao com a
seguinte pergunta: De | a 5 o quanto foi facil solucionar o seu problema. Os
ndmeros representam os pontos:

| - Muito facil



2 - Facil

3 -Normal

4 - Dificil

5 - Extrernamente dificil

Sendo assim, temos a forma de calcular em percentuais:

CES = (9% clientes que escolheram a opcao ) + (9% clientes que
escolheram a opcao 2)

Logo, com exemplo simples no qual, em um universo de 100 clientes
temos 309% com a opcao " e 209 com a opcao "2" e 50% com as
demais opcoes, temos:

CES = 9%opcao | + 9% opcao 2

CES =30% + 20%

CES =50%

Com todos os KPIs em maos temos uma meétrica muito importante
ainda a ser mensurada. Ela vale para o modelo de negdcio como um todo,
mas podemos abordar aqui tambem para entendermos o papel do
Customer Success na busca pelo melhor ROI.

METRICAS DE NESOCIOS

CAC

F o custo que a sua empresa tem para a atrair novos clientes, ou na sigla
"Custo de Aquisicdo por Cliente”. Ter esse dado em mdos é uma
mensuracao gque mostra se vocé esta fazendo um bom negdcio ou n3o.
Para saber o seu CAC basta ter a seguinte formula:

CAC = Custo de mkt + custo de vendas / total de clientes adqguiridos

Onde:

e Custo de Marketing: custos de publicidade, o salario dos
profissionais de marketing, ferramentas, eventos, entre outros.
e Custo de vendas: custos de seus vendedores, comissoes,



ferramentas, telefonia, viagens, entre outros.

Vamos agora imaginar que a verba usada de marketing foi de RS
2.000,00 e a de vendas fora de RS 3.000,00 para a aquisicao de 10
clientes.

Logo:

CAC=RS52.000 + RS 3.000/10

CAC =R$5.000/10

CAC=RS$ 500

Mas e se nosso produto custasse apenas RS 100,00? Neste caso,
poderiamos ter prejuizo mesmo com uma venda bem feita, contudo, se for
um produto por assinatura em um breve periodo de tempo poderemos
reverter 0 Caso. Sobre esse assunto vamos abordar o LTV.

LTV

LTV ou Livetime Value é o indicador que mostra qual o faturamento
medio com um cliente durante o relacionamento dele com a empresa. Agui
0 CS tem papel extremamente estratégico na manutencao da conta na sua
Carteira.

Em um exemplo pratico, no primeiro momento nosso cliente de RS
I00,00 seria um grande prejuizo, pois nosso CAC é de RS 500,00. Contudo,
se esta conta ficar mais de 5 meses, a partir dai ela comeca a gerar lucro
para a empresa.

VVamos supor gue nosso cliente figue | ano:

LTV =RS 100,00 x 12

LTV =1.200,00

Vendo por essa dptica nossa conta daria um lucro de RS 700,00 e n3o o
prejuizo inicial. Vocé também pode fazer esse calculo mais abrangente
usando o ticket médio da sua empresa. Para uma analise mais aprofundada
vale fazer uso do Cohort.

ROI



ROl é 0 Retorno Sobre Investimento. Por ser uma métrica de negdcios e
por isso vai alem do papel do Customer Success, deixaremos aqui apenas
para fins didaticos, pois esta métrica tem variaveis e responsabilidades por
todas as outras areas da empresa.

A formula para saber como vai o seu negocio ajuda a direcionar melhor
0S seus investimentos. Um ROI positivo significa que vale a pena investir
em uma iniciativa, ja o negativo levanta a bandeira de alerta para novas
tomadas de decisdes. Em resumo a formula do ROI é a seguinte:

ROl = Receita - Investimento / Investimento x 100

Apesar do calculo ser simples a complexidade dessa formula se
apresenta na coleta de dados da receita e do investimento. Receita e tudo
aquilo gue a empresa arrecada por conta das vendas. Mas o gue é papel do
marketing, pré-vendas e vendas propriamente dito? Os custos sdo todas
aguelas despesas necessarias para permitir a viabilidade do investimento.
Mas 0 que devemos de fato inserir em nossos investimentos? Fica aqui
uma boa pauta para a proxima reunido de time ou diretoria.

METRICAS EM ESTUDO: ANAUSE COHORT

Uma forma de andlise gue podemos usar para diferentes metricas ou
segmentos é a analise por cohorts. Com ela vocé pode visualizar os clientes
em grupos de acordo com 0 acontecimento de um evento e a data quando
ISSO ocorreu. Podemos analisar diversos comportamentos das contas
como cancelamento de clientes por vendedor, engajamentos em
onboardings, tempo de permanéncia de contas por estratégias de
Customer Success, entre outros.

Vamos observar um cohort constituido dos clientes que adquiriram o seu
servico e pediram cancelamento no ano de 20I8.



Contas em atividade em 2018

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
I00% 100% 100% 100% 1009% I00% 100% 1009% 1009% 1009% 1009% |00%
I00% 100% 100% 100% 100% I00% 1009 1009 1009 1009% 100%

I00% 1009% 100% I00% 100% 809% 809% 80% 75% 60%
I00% 1009% 95% 859 859 809% 75% 75% 60%
I00% 1009% 959% 859 859 80% 75% 60%

I00% ©S5% 959% 859 85% B80% ©60%

I00% ©S5% 909 859% 75% 75%

I00% ©S5% 909% 75% ©60%

I00% 759 750 609

O (0| N o0y |FHF|W|N

I0 60% 75% 60%
I 60% 60%
12 60%

A analise Cohort permite que sejam claramente visualizados padrdes ao
longo do ciclo de vida de um cliente. Em uma breve analise, percebemos
gue as vendas realizadas em janeiro tiveram uma safra melhor gue abril,
por exemplo. Agui podemos guestionar se as vendas de janeiro tiveram um
melhor SLA, se 0 processo de onboarding foi mais eficaz, ou mesmo se 0
time de Customer Success foi mais atuante. Ha diversos tutoriais que
explicam como criar essas tabelas. Neste caso, tenha em maos as datas de
suas contas e 0 prazo de cancelamento de cada uma delas.

ANAISES E SEUS CICIOS

Todas estas métricas nao devem ser analisadas de forma exclusiva ou
desconectadas das demais. Elas precisam estar sempre acompanhadas de
um contexto e comparadas més a més e em grupos como analises
trimestrais e semestrais, por exemplo.

Acompanhe 0os numeros e va além dos dados da sua empresa.
Compreender o mercado tambem pode falar muito do que esta



acontecendo com suas contas. Sazonalidades, questdes de comercio e
economia externa, crises setoriais podem afetar diretamente seu modelo
de negocio e devem ser consideradas tambem em suas analises.

Lembre-se, como diz o ditado: contra dados (ou fatos) ndo ha
argumentos. Boas analises!

CHECKLIST DO GAPITuLO

\Veja 0 que vocé aprendeu no capitulo 10 sobre Métricas de Sucesso

e O gue sao métricas para Customer Success
e Quais sao as métricas de vaidade

e KPIS na area de Customer Success

e Meéricas de adocao

e Meéricas de churn

e Mericas de adocao

e Métricas de Feedback do Cliente

e Métricas de Negocios

e Analise Cohort




FERRAENTAS
PARA BASE DE
CHENTES

ai chegar um momento em gue sua base de clientes ndo ira mais

suportar um controle manual. Nao importa guantas planilhas de

gestao de base serdo feitas, uma hora vocé perdera o controle da
usabilidade dos seus usuarios. Mas nao pense nisso como algo ruim, pelo
contrario, isso significa que seu processo de maturidade aumentou e
chegou a hora de escolher um software para gestao da sua base.

Ha inlmeras opcdes no mercado para escolher, contudo, antes mesmo
de comecar a fazer orcamentos e pesquisar a melhor solucao, faca um
desenho das suas necessidades. Vamos levantar aqui alguns
guestionamentos gue podem ajudar a desenhar melhor sua necessidade e
ajudar a escolher a melhor ferramenta.

PERFL DE NESOCIO

e Quais sdo as principais caracteristicas do seu software?



e (Quais o0s seus pontos de ativacao da ferramenta?
e O qgue sao os KPIs de sucesso no seu ongoing?
e O qgue vocé define como Health Score?

ATENDIMENTO

e Qual o seu perfil de atendimento?
e Qual seumodelo de atendimento (Low/ Mid / High)?

e Quais areas irao usar da sua empresa (Suporte, Implentacao,
Adocao)?

FERRAMENTA

Se o nUmero de contas crescer ele ainda é sua melhor opcao?
Ainstalacdo é facil?

A interface @ amigavel (facil de usar)?

Consigo passar meus modelos de planilha para a ferramenta?
Integra com meus outros sistemas se necessario?

Essas sao apenas algumas perguntas pertinentes que vocé pode levar
para fazer sua pesquisa antes mesmo de levantar orcamentos. Escolher
uma ferramenta para Customer Success ndo é uma tarefa que seja feita
por iImpulso. E preciso ter em maos todos 0s questionamentos para nao
correr o risco de futuramente ser obrigado a fazer uma migracao forcada
para outro software e com isso perder tempo, investimento e dados
historicos extremamente relevantes.

Fazendo uma pesquisa de campo e conversando com profissionais de
diversos segmentos na area de Customer Success segue uma lista de
algumas solucdes da area atuando no mercado brasileiro gue podem
auxiliar no seu dia a dia de gestao de base. Lembrando gue esse

mapeamento nao tem o objetivo de endossar nenhuma ferramenta.



Conforme as perguntas feitas anteriormente, cada uma pode ir a0 encontro
de sua necessidade. Para manter total imparcialidade elas seguem ordem
alfabética de apresentacao.

AMITY
Site oficial: https://getamity.com/

Ask ops to set u o=
Q Search 2 o + P P
sandbox
Overview Accoum
Hami Agount Duw Tags —_—
Review naw pre-sales traini. * 3 diys age
C- They ane changing their configuration
Ak ops to set up sandbox (5 (@) DiRECTY 11 bours ago A weart 10 Bk o e roai dola
& barlare committing the changes 1o the
Suppor says it can’l be done.
Prupare for wite visll “ Q Chacw Sysiems In @ Boury s e
Send slalud repart 5 in 2 dayi wiEe
) Debbie Harry
Revigw support ticket histary @@= Ford Motor in 3 days
w i LATER 4 2018-07-16
Deliver What's Mew seni_ EMC Corparation ind days
e n In Progress
Canfirm training session “ ey Walt Digney Company  in & days
High
On-boarding call G . United Parcel Service  in9 days
Prepare for site visit “ . Xerox Corporation in 10 diys

Riquest

Sua proposta e atuar no sucesso do cliente de forma proativa. Com
ele vocé pode ter uma visao integrada dos dados de CRM, Suporte,
Faturamento e outros pontos importantes como o historico do cliente.
Através dela é possivel gerenciar o ciclo de vida da conta com
pontuacoes, regras de alerta, notificactes e relatorios de analises
sobre clientes, equipes, processos e produtos.

A ferramenta ainda possui painéis que resumem as meétricas de
receita e saude das contas e personaliza painéis ao estilo “drag-and-
drop”. Além disso ela integra com diversas ferramentas de CRM,
Automacao e Suporte.



https://getamity.com/

CUENTSUCCESS
Site oficial: https://www.clientsuccess.com/

Customers
Cwalomaer et con

79

Sua principal proposta é aumentar a retencao de clientes atraves de
processos automatizados. Ela acompanha a jornada do cliente
apresentando dados de Health Score, NPS e dados financeiros da base
como MRR (Monthly Recurring Revenue) e ARR (Annual Recurring
Revenue).

A ClientSuccess ainda oferece formas para rastrear, gerenciar e
prever possiveis cancelamentos e disponibiliza relatorios para analises
da base. Através do Controle tarefas e agenda de compromissos é
possivel ter mais agilidade no contato com clientes.

CONPASS
Site oficial: https://www.conpass.io/



https://www.clientsuccess.com/
https://www.conpass.io/

O foco da ferramenta & em User Onboarding, seu principal objetivo
descrito pela propria empresa é guiar seus usuarios passo a passo
para 0 sucesso, além de encantar e reter seus usuarios, aprimorando
0s resultados da plataforma web do cliente por meio de tutoriais
guiados, suporte automatizado e outras funcionalidades.

A ferramenta apresenta as funcionalidade de User Onboarding para
conducao do usuario na plataforma, Adocao de Funcionalidades com
criacao de fluxos orientados, Suporte Preventivo podendo
automatizar o atendimento, Jornada de Compra Guiada com
apresentacao de produtos relevantes em cada fase, Campanhas de
Engajamento com promocao de lancamentos e ofertas dentro de sua
plataforma, impulsionando promocdes através de pop-ups e fluxos
guiados, além da possibilidade de criar Tutoriais Guiados.

DELIGATED
Site oficial: www.delighted.com/



http://www.delighted.com/
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Passivas Only got a few T's from you all so far, but | like what I've seen.
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All — Jade Green

Wi comments Jumped on your last sale and went a bit nuts, but | don't

Without comments regret it at all. Everything | got is even better than | expected,
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Summar Rice

Man's

My friend turmed me on to you guys a while ago and things
started off great, Bought a few sweaters and such, but this
Purchase Experlence seasons look is just a bit too nuts for me. | think I'll be going

Waomen's

A ferramenta se define como: "A maneira mais facil de medir,
entender e melhorar as experiéncias do cliente”. A Delighted permite
gue vocé pesquise ate 250 clientes de forma gratuita.

Com ela é possivel entender a satisfacdo de clientes através de
pesquisa de NPS, identificar areas para melhoria com o CSAT e
interac0es via CES. Todas as pesquisas podem ir de forma
automatizadas via e-mail , SMS ou via link alem de ter uma visao
abrangente sobre a entrega de pesquisas, taxas de resposta, taxas de
comentarios, taxas de rejeicdo e cancelamentos de inscricdo para
cada canal de pesquisa.

GAINSIGHT
Site oficial: https://www.gainsight.com/



https://delighted.com/link-survey
https://www.gainsight.com/

Abbett Socting @ ) < Exeont
DETAIL TIMELINE

: Q & Scorecard

Summary Enterprise Health

Agtributes

Busineds Modeler
3 | Company Hierarchy Outcomes Health - 5 res .

Sucopss Plan

Sponsor Trocking |2 O -,—-_n',\dw"! . m :‘h fEﬁgﬂgﬁMrﬂl " m Q , MMIIMID':.HH m
Adopition Exploner
Usage Data Q (Sl Adaplion - Drsadt m O ; e - m
Surwly
Support Experience Health - S measse o
Pesen 0000w TTTTTT - =
Cockpit :“:-"\l A Met Promater Scone & Onboarding Experie... 3% Q & Proguct Expericnee
Eaies ¥ Dbl r L | ) Mg 2z
};‘\i = Supgrol Bngrm i 3} O = Spyeand Lo
[F)F T 2 P o

SuCesso nos Negocios requer sucesso do cliente. Essa é a proposta
da Gainsight gue afirma reunir toda a tecnologia gque uma empresa
precisa para garantir que seus clientes adotem facilmente seus
produtos e alcancem os resultados desejados com sua empresa.

Das diversas funcionalidades a empresa apresenta o GainsightCs.
Com ela é possivel ter uma visao 360° do cliente, mapear contato dos
clientes, saude das contas, identifica risco de em renovacoes, faz
analise preditiva através de pontuacdes, produz relatorios de overview
personalizado entre outras funcoes.

NATERO
Site oficial: https://www.natero.com



https://www.natero.com/
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Como a propria descricdo da empresa dizz a Natero ajuda o
Customer Success a evitar a rotatividade, aumentar a expansao da
conta e gerenciar mais clientes com menos esforco.

O software identifica automaticamente os clientes que estao com
dificuldades, potencialmente em risco ou que podem expandir e
crescer Ccom Seus negocios, gerencia a jornada do cliente com
automacao de fluxos de trabalho e disparos de e-mail. Com ela
tambeém é possivel ter uma visao clara sobre a adocdo do seu produto
e escalar processos mesmo com uma grande guantidade de dados.

SENSEDATA
Site oficial: https://www.sensedata.com.br/



https://www.sensedata.com.br/
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O software de Customer Success do Brasil, usando tecnologia para
construir relacionamentos de confianca entre a sua empresa e 0s
seus clientes. Este é o cartdo de apresentacdo da plataforma que
promete reduzir o churn, potencializar vendas na base de clientes e
ainda desenvolver clientes promotores.

Sensedata possui ainda 0 Sense Score um indicador que projeta o
comportamento e saude de clientes. A ferramenta conta tambem
com um overview de dashboards possuindo visao 360° com
indicadores de gestao (com ARR, MRR, LTV, CHURN e CAC, além de
automatizar alertas, playbooks (conjunto de acoes) e touch points para
ganhar produtividade e se antecipar as necessidades dos seus

clientes.

TOlANGO

Site oficial: https://www.totango.com/



https://www.totango.com/

¢ ™ Accounts in onboarding | 2

A proposta da empresa com sua solucdo é permitir que as
empresas acelerem 0 sucesso do cliente, usando as melhores
praticas para simplificar e gerenciar todas as atividades de pds-venda.

A ferramenta traz dados de contrato e transacionais, feedbacks de
clientes com pontuacdo de satisfacdo, dados demograficos e
comportamentais de cada usuario Unico em cada conta, overview de
guais recursos estao sendo usados e com gue frequéncia, tickets de
suporte técnico e status alem da Totango Spark, funcionalidade que
oferece as equipes Customer Success as informacdes e ferramentas
necessarias para gerenciar e otimizar toda a jornada do cliente.

WHATFIX
Site oficial: https://whatfix.com



https://whatfix.com/

Seu principal objetivo é acelerar a adocao do produto. Ele ajuda na
personalizacao e na experiéncia de implementacao e adocao. Ele cria
guias interativos sem uso de codigos, faz o engajamento de usuarios
em varios pontos de contato como site, bate-papo, base de
conhecimento ou LMS (Learning Management System ou Sistema de
Gestao de Aprendizagem).

Com ele é possivel extrair dados com Health Score e enviar e-mails
segmentados dentro do funil de Customer Success. Além disso ele
metrifica os dados com analises avancadas e traz uma visao geral de
todo 0 processo.

ZENDESK
Site oficial: https://www.zendesk.com.br/



https://www.zendesk.com.br/

A proposta da Zendesk é interagir com os clientes em qualquer
canal. Com ela é possivel atender em um so lugar via telefone, chat, e-
mail, midias sociais ou qualguer outro canal criado, priorizando e
resolvendo tickets de suporte ao cliente.

Com ele é possivel inserir suporte nativo ao site e ter uma Central de
Ajuda personalizada, com inteligéncia artificial e realizacao e
recebimento de chamadas. As acdes teém um painel omnichannel em
tempo real, além de relatorios historicos que permitem acompanhar o
volume de interacOes de suporte pelos canais em uma visualizacao
Unica, monitorar a produtividade dos agentes e a satisfacao dos
clientes.

RO FINAL PARA SUA ESCOLHA

Entenda aqgui que as ferramentas apresentadas tém suas vantagens e
desvantagens. Todas com suas proprias propostas e diferenciais que so
Irao valer a pena se vocé realmente entender qual ou quais delas serao
ideais ao seu perfil de atendimento.

Nao basta apenas contratar a ferramenta, é preciso “estressa-1a’, ir além
do que o basico oferece. Em qualguer contratacdo va a fundo e estude o




gue ou guais as funcionalidades gue podem potencializar seu negocio. SO
assim vocé tera em maos novos dados e possibilidades de ir muito mais
além tanto em retencdo guanto na melhora efetiva no relacionamento com
0S seus clientes.

CHECKIIST DO CAPITolO

\leja 0 gue vocé aprendeu no capitulo Il sobre ferramenta para base de
clientes:

Perfis de negocio

Perfil de atendimento

Escolha de ferramentas

Exemplos de ferramentas no mercado




CANAIS:

UM CAPITulO

~

A PARIE

COMO ESCAIAR UMA CARTEIRA DE CUENTES ATRAVES DE
CANAIS

Trabalhar com o foco em canais é ter um conjunto de empresas
apoiadas através de um programa de parceiros com objetivos e metas que
oferecem beneficios aos participantes. Enguanto o parceiro ganha com
forca e reputacao da marca, a empresa fornecedora do programa ganha
poder de venda e expansao de seu mercado.

Parcerias como essas aumentam 0 potencial de ajudar a otimizar
processos, vendas e reter clientes através de fidelizacdo. Uma via de mao
dupla realmente eficiente. Ndo é incomum gue muitas empresas levantem
a bandeira da sua marca COmMO um apoio OU Mesmo Sse mostrem
representantes dela e onde ha vantagens tambem tem responsabilidades.

Vocé tera uma grande arma para sua expansao de novas contas, mas



tenha em mente que sua carteira ndo estara 100% no controle de suas
mMaos. Entao, como trabalhar a gestao de crise ou mesmo ampliar sua base
por meio de canais? Quais sao os principais desafios da area de Customer
Success de Canais? Sao essas e outras perguntas gue vamos abordar logo
a seguir, comecando por 5 pontos gue vocé realmente precisa saber:

d VERDADES SOBRE CUSTOMER SUCCESS DE CANAIS

1 - CANAIS NAQ SAO FRANQUIAS

No sistema de franquias, o frangueado presta um servico atraves de uma
marca ou nome comercial licenciados pelo frangueador. Aqui qguem usa o
nome precisa seguir a risca as regras e acoes estipuladas pelo franqueado.

No sistema de Canais geralmente o parceiro vende o produto, contudo,
ele seqgue suas acoes de acordo com seus preceitos. Vocé pode contar com
um Programa de Parcerias (seja no modelo de revenda e entrega de servico
juntos ou apenas comissionamento) e apoio com metodologias instruidas
em Passo a passo pela sua empresa no objetivo de equalizar as acoes de
seus parceiros alem de ter apoio de um time de Customer Success e
Vendas.

2 - VOCE NAO TEM O CONTROLE ToTAL SOBRE SEUS CLENTES

Vamos partir da premissa que o seu atendimento ndo e direto, logo vocé
fica dependendo das acdes e respostas de seus parceiros. Uma tarefa as
vezes nada facil, uma vez que muitas dessas informacdes ou nao sao
relatadas ou mesmo demoram tempo suficiente para gque VOCE Nnao
consiga entrar em acao em tempo habil.

E claro gue Nao sao todos 0s casos, na verdade geralmente sao minoria.
Mas clientes de parceiros que cancelam a parceria e ndo avisam a empresa
podem ser em nUmeros suficientes para nao bater a meta do més ou até
mesmo desestabilizar sua empresa dependendo do numero de contas ou
receita que elas geram.



3 - CUENTES IRAO CONFUNDIR SEU TRABAIHO COM 0S DE SEUS PARCEIROS

Vocé esta gerindo um canal e ndo esta em contato direto com os
clientes. Por isso, guando um parceiro seu faz um trabalho gue deixa a
desejar usando a sua plataforma, produto ou servico, geralmente o cliente
finalira ligar o sentimento de ineficiéncia dele ao seu servico e a sua marca.

Reverter esse quadro antes do cancelamento muitas vezes ndo e uma
tarefa facil. Cabe a guem gerencia o canal tentar deixar claro ao cliente final
gue ele pode buscar outras saidas seja com outro parceiro, seja com outro
tipo de atendimento dado pela empresa a clientes finais. Quanto melhor
mapeado 0s riscos dessa natureza maiores serao as chances de evitar um
cancelamento.

I - PARCEIROS DESAUNHADOS NAO ENTENDEM A PARCERIA

Desde o inicio @ importante deixar claro aos parceiros guais Sao 0S
pontos da parceria. Trabalhar com canais é ter a liberdade de realizar acoes
com a marca de forma independente mas deixar claro 0 que a empresa
representa, guais as vantagens da parceria e a contrapartida gue precisa ser
dada para que 0s dois lados possam andar juntos.

Quando ha um desalinhamento na parceria a comunicacao fica
atravessada, os beneficios e compromissos podem ficar comprometidos e
as expectativas nao alcancadas podem frustrar os dois lados. Assim ao
invés de negodcios promissores podemos ter aqui diversos problemas
levando ateé o fim da parceria.

9 - SUA AJUDA TeM LIMITeS

Vocé tem recursos, conhecimento e habilidades para levar seus parceiros
muito mais alem. Em um relacionamento através de canais dar o suporte
necessario é vital para o desenvolvimento saudavel de ambos os lados.

Mas tudo tem limites, muitas vezes o seu parceiro pode guerer muito
mais do que vocé pode oferecer ou mesmo ira pedir coisas muito fora do
escopo da proposta da parceria. Ex: se vocé tem um canal de CRM com
parceiros seu apoio sera muito mais focado na area de vendas e recursos



do tema. Porém em algum momento algum parceiro pode solicitar algo
totalmente fora do escopo e nao sera possivel dar apoio e suporte de
atendimento estratégico. Exemplo: uma consultoria de contratacdes ou
gerenciamento de RH.

E importante deixar claro que vocé estd ali para dar todo o apoio dentro
do escopo afirmado, fora isso, ainda é possivel ajudar se estiver dentro das
suas capacidades, mas isso sera um bonus e ndao uma obrigacdo de
parceria. Deixe isso bem claro.

GERINDO A SUA CARIEIRA

Em se tratando de canais sua carteira sera sempre diferente dagueles
gue tratam com clientes finais, contudo, isso Nao quer dizer que VOCE nao
ira cuidar das contas gue seus parceiros trabalham, por isso listamos aqgui
algumas acoes importantes para a gestao da sua base. Em muitos casos,
as estratégias e tratativas é que terdo formas diferentes de serem
trabalhadas.

VISAO TOP DOWN E ACAO CROSS

E muito provavel que a rea de canais terd um nimero de clientes finais
muito maior do que sua area gue trabalhe com clientes finais. O objetivo da
area é justamente esse, elevar o nimero de contas da empresa. Sendo
assim sua visao Top Down precisa ser agucada e estar de olho nos pontos
de atencao e comportamento de sua carteira de forma global.

Contudo, tenha o foco de que suas acoes dependem do apoio de
parceiros, 10go, analise o contexto da carteira e faca acdes cross. Agui as
atividades de uma maneira geral so irdo ocorrer se o parceiro lhe der um
"ok” e realizar de fato. Tenha um discurso de beneficios de suas acdes e
procure Nnao impor elas.

SAUDE DAS CORNTAS
Quando seus clientes fazem um uso recorrente da conta contratada isso



significa uma conta saudavel. Quantos acessos diarios seu cliente faz na
plataforma? Quantos cligues ou funcionalidades ele faz uso durante a
semana? O uso mensal global pelo cliente é satisfatorio para adocao?
Essas e outras perguntas fazem vocé mensurar a saude da conta, tomar
acoes antecipadas como monitorar possibilidades de upsell ou futuros
cancelamentos.

Em canais observe se 0S seus parceiros possuem pessoas focadas na
ferramenta e concentre essa demanda nesses perfis. Quanto mais
conseqguir descentralizar as tarefas, mais entrosado ao time vocé fica,
maior o nimero de pessoas apoiando vocé nas atividades.

INDICADORES DE SUCESSO

O gue é sucesso para o seu cliente? Como seus parceiros e vocé podem
juntos chegar a esses objetivos? Para ter essas respostas estabeleca
indicadores de sucesso tanto com acdes guanto metas gue sua ferramenta
pode ajudar. Estabeleca tambem estagios a serem atingidos.

Exemplo:

Estagio I: configuracao inicial da ferramenta (uso minimo)

Estagio 2: pontos de uso intermediario. (adocao)

Estagio 3: integracdo com outros apps. (Uso avancado)

Agui em muitos casos vi diversos gerentes de equipes fazerem questao
de acompanhar as atividades. Procure aqui ser muito mais um
apoiador/incentivador do sucesso do que trabalhar atraves de um discurso
de cobrancas. Lembre-se, canais sempre sao um trabalho em equipe.

TOUCH POINTs

Como vocé estabelece contato com sua carteira de parceiros? Ter um
contato recorrente, seja semanal, mensal ou trimestral de acordo com a
demanda, faz com que vocé figue mais entrosado com Seus parceiros,
entenda e atenda melhor suas demandas e deixe sua empresa mais
proxima do cliente final de forma indireta, porém com muita qualidade.

Se possivel procure sempre achar aspectos que vao além dos topicos



acima: leve novidades da parceria, benchmarks da sua empresa junto a
outros parceiros e incentive o desenvolvimento da equipe buscando a
melhoria do time. Va alem.

GESTAO DE CRISE: 0 QUE PRIORIZAR?

\Vocé terd momento bons e ruins com parceiros, clientes e seu time de
canais e, neste caso, nao estou citando guestOes de relacionamento
interpessoal, mas sim, com o mercado e suas formas dinamicas de atuar.
Com certeza — e digo com experiéncia de guem ja passou algumas vezes
por isso — sua carteira um dia tera uma qgueda alarmante e decisdes
precisarao ser tomadas para estancar essa situacao. Seguem agui alguns
pontos em ordem de prioridade para vocé entrar em acao.

CONTAS COM PERIDO DE CANGELAMENTO

Essa é a prioridade zero para comecar a dar a volta por cima. Cada
pedido de cancelamento deve ser visto como atividade relevante e se
possivel a principal do seu dia. Quanto mais tempo vocé leva para ser
reativo, menores sao as chances de manter a conta em sua carteira.

Como estamos com o foco em canais, a recomendacao é entrar em
contato com o seu parceiro e descobrir o panorama da conta. Em muitos
Cas0s 0 parceiro busca o primeiro resgate e so depois entramos em acao,
em outros casos as relacdes entre parceiro e cliente estao desgastadas e
seu papel para intermediar a negociacao é vital para o resgate. Nas duas
situacOes nunca passe por cima do parceiro, a relacao que precisa de mais
harmonia nesse caso ainda esta entre vocés.

Procure ver as causas de cancelamento e liste-as. A ideia aqui é tracar
um panorama (visao Top Down como falamos anteriormente) e observar
comportamentos em comum (més do cancelamento, tempo de conta, se a
venda foi alinhada, qual parceiro vendeu, entre outros elementos). Tendo
esses dados em maos, faca uma acao Cross e trabalhe 0s casos.



INADIMPIENTES

Inadimpléncia nunca é um bom sinal. Muito pelo contrario, a empresa
pode dar a entender gue nao esta dando valor ao servico prestado, ndo esta
com a saude financeira em boas condicdes ou, na melhor das hipoteses,
esta com o seu financeiro desorganizado.

Para saber qual priorizar, observe pontos como a saude da conta,
Indicadores de sucesso, assim como 0 valor da mensalidade e a data de
cancelamento. Sao esses fatores que podem fazer vocé priorizar e obter
mais resultados. Além disso vocé pode ser oferecer uma nova forma de
pagamento gue facilite o departamento financeiro do cliente.

RENOVACOES

Qual o tempo de contrato das suas contas? Seis meses? Um ano? De
gualguer forma e sempre importante ter um panorama das suas contas ao
menos 2 meses antes da renovacao. ler esse tempo ajuda a antecipar
possiveis insatisfacdes, mapear contas em risco de cancelamentos que so
estdo no aguardo do termino de contrato, ou até mesmo fazer uma
previsdo de demanda de trabalho com as contas que vocé tera que interagir
para renovar.

Cada més havera um volume de contas diferente. Para saber qual o seu
pico, é interessante saber guais foram os melhores meses de vendas no
ano anterior. Isso de certa forma ja faz a previsao do volume a ser tratado.

Com os dados em maos o interessante e entrar em contato com o seu
parceiro e verificar como esta a relacdo dele com a conta e so depais, se
necessario, entrar em contato direto com o cliente com os dados
anteriores ja mapeados.

CONTAS FoRA DO CANAL

Muitas vezes as contas atendidas por seus parceiros acabam saindo da
carteira de clientes. Mapear esse ocorrido é fundamental para a conta nao
ficar sem atendimento. Clientes insatisfeitos e sem ponto de contato para
atendimento de suas demandas podem ter um alto indice de-



cancelamento.

Para facilitar essa transicao crie um processo de passagem do seu time
de canais para o time de vendas ou atendimento direto. Todas as
informacdes nessa transicao sao validas para essa passagem de bastao
ser rapida, efetiva e sem transtornos para todas as partes.

INSIGHTS PARA CANAIS

PROGRAMA DE PARCEIROS

Ao trabalharmos produtos e servicos de recorréncia, o principal foco do
programa € buscar adotar para 0 seu parceiro um modelo de receita
recorrente e previsivel a fim de gue seu negocio se torne mais saudavel. O
programa pode contar com niveis diferentes de parceria. Cada vez que o
parceiro gera resultados e cumpre tarefas especificas ele ganha novas
vantagens junto a empresa.

A empresa pode estabelecer niveis de comissionamento, novos canais
de atendimento (como ter um Customer Success a disposicao a partir de
determinado nivel), maior contato com o time de marketing com acessos
facilitados a eventos da empresa ou acoes de co-marketing, por exemplo,
ou mesmo reunioes fechadas dentro da empresa para apoio ou mentorias.

Suporte no processo educacional também é importante. Disponibilizar
em portais 0 acesso a cursos e certificacdes, aléem de especializar os
parceiros, demonstra interesse da empresa no crescimento de pessoas e
outras empresas representantes da marca.

MARKEIPIACE

Reunir todos os parceiros em um so lugar. Em um primeiro momento a
ideia parece ser abrir uma concorréncia franca, contudo ter uma plataforma
com as empresas que representam sua marca, alem de dar forca a sua
propria, mostra também um forte canal facilitador para os clientes.

O Marketplace ira dar credibilidade aos parceiros; @ como abrir um legue



de opcOes aos seus clientes em diferentes pracas, atendendo aos mais
diversos perfis de compra e atendimento. Alem disso vocé pode dividir seus
parceiros por niveis de parceria, especialidades de servicos ou localidades
de atendimento, por exemplo.

COMUNIDADES

Crie um canal para que seus parceiros possam trocar conhecimento,
experiéncias e fazerem ate novos negocios entre si. Uma comunidade pode
atuar como um grande facilitador de benchmarking entre profissionais de
areas afins, da mesma forma que o marketplace possibilita gerar
exclusividade por niveis de parceria e ser um bonus em seu Programa de
Parceiros.

CONTEUDO EXCLUSIVO PARA PARCEIROS

Crie conteldos exclusivos para profissionais e prestadores de servicos
da sua area. Isso mostra seu conhecimento de mercado e pode atrair
NOVOS parceiros a sua rede. Os materiais podem ser escritos por diversas
areas: Vendas, Marketing, Customer Success ou Produto. Tenha foco na sua
linguagem de mercado e faca materiais para construcao de conhecimento,
quebra de paradigmas, dores em suas rotinas, solucdes de problemas
comuns e provocacao de discussdes. E lembre-se: sua persona aqui €
outra e ndo seu publico final.

Além disso vocé pode fazer com que seus parceiros também facam
parte desta construcdo de conteudo, como participar de webinars ou
escrever em seu blog colaborando com cases ligados aos seus nichos de
atuacao.

RELAGIONAMENTOS E DRS

DRs ou Discussao de Relacionamento — sinto |he dizer, mas vocé tera
muitas delas por aqui. Ter um programa de canais é também possuir uma
grande abertura junto aos seus parceiros. E estar pronto para receber suas



reclamacoes, problemas e dificuldades. Nem tudo é facil nem favoravel,
contudo, receber essas informacdes sera uma grande oportunidade para o
crescimento da sua empresa, produtos e servicos.

A area de Customer Success para Parceiros provavelmente sera a
entrada principal de todas essas guestoes. Por isso seu time precisa estar
bem alinhado a todas as questdes do programa e ser muito mais um
facilitador do gue um solucionador de casos. Defina cada papel de atuacao,
0 que sera da sua empresa e 0 gue sera de seu parceiro. Trabalhe essa ideia
constantemente e fortaleca seus lacos. Seu parceiro deve ser um dos
principais aliados e defensores de sua marca. Tenha isso em maos e fara
otimos negocios.

Boas parcerias!

CHECKLIST DO CAPITuLO

\Veja 0 que vocé aprendeu no capitulo 12 sobre canais:

e Como escalar uma carteira de clientes atraves de Canais
Pontos importantes sobre Customer Success de Canais
Como gerir a sua carteira

O que priorizar em uma gestao de crise

Insights importantes para Canais
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