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E se?

E se dominar uma métrica pudesse Ihe dar uma vantagem
tao competitiva que vocé tivesse o dobro da taxa de
crescimento composto anual (CAGR) de seus concorrentes”?

E se essa mesma busca rendesse maiores volumes
medios de pedidos com maior rentabilidade?




Foi dito que

‘as vendas cobrem uma infinidade de pecados”, mas nem todas as vendas
s80 geradas igualmente. Existern inimeras formas de gerar o crescimento
de uma empresa. Os lucros “ruins” séo ganhos a custa das relagdes
com os clientes. Como administradores atendendo ao chamado para
administrar empresas com tal exceléncia que nosso Pai seja glorificado,
deixamos o0 amor cobrir nossas transgressoes passadas e buscamos o
‘bom” crescimento, aproveitando as experiéncias positivas dos clientes e
\ 0s beneficios dos programas de fidelidade.

~ As empresas que atingem posicdes de lideranca de mercado no
\ \, dominio da fidelizag&o de clientes veem uma enorme diferenga no
valor vitalicio (ou seja, lucro cumulativo) de seus clientes.

Estudos comprovam que um aumento sustentado de 5%
o, —~ na retengao anual de clientes aumenta a rentabilidade
/ N em 25-100%!

\ Isto decorre da nossa tendéncia de aprender a ganhar
® dinheiro com o negocio do cliente recorrente, aléem de evitar
\ / alguns dos custos de atrair novas contas.’
N -
\ Clientes satisfeitos gque sao transformados em advogados da
marca, formam a base para aumentar 0 N0Sso Negocio. A0
~ = invés de gerar uma indicacao impessoal, devemos buscar
~N R . . o
/7 indicacoes de qualidade de clientes altamente satisfeitos.
N\ Parafazer isso, devemos primeiro saber como estamos
com os clientes e, em seguida, responder aproveitando
\ qualquer boa vontade e resolvendo qualquer ma
. ® ] vontade que possa existir.

/ As empresas que adotaram esta abordagem de
_ construir a fidelidade verdadeira ao inveés de explorar
atalhos ou problemas nao fundamentais viram ©
sucesso surpreendente que pode ser aplicado por
qualguer um em qualguer mercado.

N

Frederick F. Reichheld e Rob Markey, The Ultimate Question 2.0: How Net
Promoter Companies Thrive in a Customer-Driven World, (Watertown, Mass:
Harvard Business Review Press, 2011), 38-39.




Medindo o Impacto

E facil culpar “fatores externos” por uma baixa satisfacdo, mas
o0 fato € que muitas empresas desfrutam de uma fidelidade
muito maior do que outras, apesar de ter ambientes iguais. Para
enderecar lacunas internas que impedem a fidelidade do cliente,
devemos medir, implementar, acompanhar e ajustar.

- Medir o que desejamos melhorar

- Implementar as mudangas necessarias para
impulsionar melhorias nessas meétricas

- Acompanhar o impacto de tais mudancas

- Ajustar para sustentar o impulso ?

Aquilo gue nds medimos e focamos regularmente tende a melhorar.®
Paramelhorar os resultados dos negocios, devemos focar aatencao
da nossa equipe em KPIs que visam o desempenho maximo.
Uma vez que nosso desejo de gerar maiores indicacdes requer
fazer bem muitas coisas, precisamos de uma métrica unificadora
para ajudar a impulsionar um ambiente de alto desempenho,
responsavel e que melhora continuamente.

Uma formula simples A
para alavancar insights EXD@I’IGHCIE:I ‘

de satisfagéo e fideli- ,
dade é: Satisfacdo igual — Expectativa O
a Experiéncia menos

Expectativa. sat|3fa§5 0 * %%

Se o placar do cliente for negativo, entao nds, como
lideres, devemos avaliar se 0 problema reside na
experiéncia ou nas expectativas definidas durante
as vendas.

Muitas vezes nos faltam padrdes verdadeiros para medir
relacionamentos que impulsionam o crescimento saudavel.

2 Em linguagem “lean”, este ciclo é conhecido como PDCA (Plan-Do-Check-
Adjust).
3 “The Hawthorne Effect.” The Economist. 3 de novembro de 2008.




Embora as pesquisas genéricas de satisfacdo e engajamento dos clientes
possam parecer Uteis, elas tém varias limitacdes inerentes:

— Elas nem sempre produzem dados nitidos e acionaveis.

— Os dados estatisticos de terceiros podem nao fornecer prioridades
acionaveis claras.

— Os dados mal se correlacionam com o desempenho da empresa
(60% a 80% dos clientes “detratores” marcaram-se como “satisfeitos”
ou “muito satisfeitos” imediatamente antes de sua desercao?).

— O termo "salisfacdo” nao pode prever a saude de relacionamentos
de longo prazo.

Uma Revolucao de Fidelidade

Frederick Reichheld, da Bain & Company, estava em uma missao no inicio
dos anos 2000 para determinar se havia indicadores além das pesquisas de
satisfacdo do cliente (CSAT) para de fato indicar a fidelidade e o engajamento
do cliente e provaveis vendas futuras.

De acordo com Reichheld, muitos de nos ficamos presos em ciclos insalubres
por causa de uma medida unidimensional do sucesso gue foca em Iucros,
Nao obstante se esses lucros representam as recompensas da construcao
de relacionamentos ou os despojos de abusar deles. Ao contrario, Reichheld
aconselha a régua da fidelidade:

"A fidelidade do cliente oferece as empresas uma
vantagem poderosa, um batalhdo de vendas, marketing
e tropas de RP crediveis que ndo necessitam de salario
ou comissées. No entanto, a importancia desses clientes
promotores € negligenciada porque eles nao aparecem
na declaracdo de renda ou balanco de ninguem. ™

- FREDERICK REICHHELD




A pesqguisa mostra que 0s

promotores sco...
92%

. Promotor
. Detrator

670/ 0 620/0

. ¢ ¢
Propensos a comprar ~ Propensos a tolerar Propensos a
novamente erros de servico  experimentar novos
produtos

Seguindo uma Métrica Chave

ApOs anos pesquisando como prever o impacto do comportamento do
cliente no crescimento da empresa, Reichheld foi pioneiro em um movimento
que ira galvanizar praticamente cada grande industria, quando ele escreveu
sobre a percepcao do Net Promoter Score® (NPS) e sistemas subseqguentes.
NPS, agora a métrica de ouro padrao para a experiéncia do cliente, prevé o
crescimento do negdcio quantificando a fidelidade® com apenas uma “Unica
pergunta”” “Qual € a probabilidade de vocé recomendar a empresa X a um
amigo ou colega?” Essa simples pergunta, alem de tocar tanto as dimensdes
racionais quanto as emocionais de comportamento, correlacionou-se mais
estreitamente com as decisdtes dos entrevistados. As respostas a esta
pesquisa de uma unica pergunta fornecem um NPS, calculado subtraindo-se
0s detratores dos promotores.

Improvavel de Recomendar Provavel de Recomendar
L 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Detrator Passivo Promotor
(% Promolores == % Detratores — NPS)

5 NPS, enguanto uma métrica comprovada em muitas indUstrias, tem limitacdes em outras. Veja a ressalva no
post do blog da Loyalty Research Center, “NPS...and Beyond,” de Kay Ranade, 12 de dezembro de 2012
http://ww w.loyaltyresearch.com/insights/nps-and-beyond/

" Fonte: www.theultimatequestion.com e www.netpromotersystem.com.



I:)O r Promotores
Exemplo: =58% il

— o
Se tivermos 25% de promotores, 1 5 / 0 Detratores
60% passivose 19%  -oormmmeosemseooooocsooiooooonooooooos

detratores, nosso NPS é 10% 1 00/0 NPS

Amaioria das empresas “lideres de fidelidade” tem um NPS de 45% a 80%, enquanto
0 NPS médio de uma empresa dos EUA esta abaixo de 10%.

Para empresas com base em transacoes, 0s promotores gastam 140% mais,
enguanto as empresas baseadas em assinaturas (renovaveis/repeticéo) tém
uma probabilidade 74% maior de retencéo do que de detracao. Passivos séo a
categoria verdadeiramente perigosa, pois 0 seu siléncio pode ser enganoso, por
serem bastante suscetiveis ao fascinio competitivo e muitas vezes representarem
35-40% das contas pesquisadas.

Considere o NPS dos seguintes benchmarks da indiistria para 2017:®

Setor  N2de Empresas NPS Médio  Empresa Top & NPS

Supermercado --------- 22 meeeeeeeeaees 29 ------ Trader Joes - 62
Fabricante de Carros --------- 19 ormoeiieiees 40 ------ Tesla Motors - 67
Bens de Consumo --------- 116 oo 42 ------ Franke Kitchen Systems - 57
Servigo ao Consumidor --------- 85 oo 69 ------ OACIS - 95
Internet --------- 480 ---------mmoee- 40 ------ Feelunique.com - 72
Restaurante --------- 42 --eeeeees A28 === Chick-fil-A - 58
Suprimentos de Negd- --------- 2] cemeeeeae G0 === A&A Office Systems - 92

cios & Equipamentos

Sob a lideranca de Meg Whitman, Hewlett-Packard (HP) descobriu que o NPS era
um dos principais indicadores de receitas futuras.® Whitman era famosa por dizer
‘Corra para o fogo!” e o lider global de vendas da HPF, Jan Zadak, ficou conhecido
por dizer: "Eu amo escalonamentos! O cliente sempre acaba comprando mais
coisas.”




ESTUDO DE CASO

DO MEMBRO DO C12:

Evite Resolver o Problema Equivocadamente

Jesse dirige uma empresa de servigos comerciais
de agua. Apesar de um grande investimento em
marketing para aumentar as vendas, o crescimento
liquido era aparentemente anémico. Antes de mudar
a equipe de vendas, Jesse foi desafiado em uma
Reunido pelo seu Grupo do C12 a cavar mais fundo
em seus dados de mercado, olhando para a retencao,
vendas brutas, e fidelizagdo do cliente. Um levantamento
da satisfacao e fidelidade (NPS) de todos os clientes e uma
andlise aprofundada da retencéo de clientes e do valor da conta
revelaram que as vendas brutas de novas contas foram mais fortes do
gue nunca. Em duas regides, no entanto, alguns dos clientes de maior valor
tinham taxa de atrito duas vezes maior do que a taxa normal, e a variacao do
NPS dentro de sua empresa era grande. Ele tinha um problema de servico em
duas filiais, causando um atrito que estava ultrapassando o seu forte volume
de vendas. Uma resposta diligente a experiéncia do cliente e a questbes de
gestao subjacentes nestas filiais liviaram a empresa de perdas de detratores e
mobilizou o iImpulso de vendas existentes para alcancar taxas de crescimento
liquido de dois digitos. A empresa até aumentou as taxas de crescimento de
modo que quando a contracao inevitavelmente ocorrer, ela possa reduzir precos
proativamente para reter contas chaves, mantendo margens brutas saudaveis.
Entender o fator da fidelidade (e o sabio conselho do Grupo do C12) poupou Jesse de
resolver o problema de forma equivocada.

Em uma “Era do Cliente” cada vez maior, os dados de fidelidade de clientes
prospectivos sdo componentes do painel de gerenciamento tao criticos quanto
as vendas atrasadas e as métricas de operacao.’® Além do sisterma de Reichheld,
ha algumas outras opgoes para medir fidelidade.

O indice de Fidelidade do Cliente (CLl) € uma ferramenta padronizada para
rastrear a fidelidade do cliente ao longo de um tempo, incorporando 0s valores
de indicacdo, recompra e upselling. Assim como o NPS, o CLI utiliza um
questionario simples como o NPS e notas em uma escala de seis pontos, de
1 para “Definitvamente Sim” a 6 para “Definitivamente Nao”, O CLI aborda trés
perguntas: “Qual € a probabilidade de vocé..." nos recomendar a seus amigos
ou contatos, comprar de nés novamente no futuro, e experimentar os NOssos

outros produtos/senvicos.

10 Jim Blasingame, Age of the Customer, SBN Books, 2014,



O CL total € a pontuacao media das trés respostas. Na medida em que o
CLl incorpora mais valores de fidelidade, pode revelar-se mais vantajoso na
previsao do comportamento do cliente.

Customer Engagement Score (CES) ¢ medida por meio de ferramentas
analiticas de pesquisa online. De acordo com Curtis Bingham, dados de
engajamento do cliente, em vez de NPS ou CLI, fornecem uma avaliagao
muito mais precisa da fidelidade do cliente, uma vez que a fidelidade retrata o
estado emocional de um cliente, enguanto o engajamento do cliente envolve
0 comportamento real. De acordo com Bingham, “Engajamento do cliente
€ a extenséo da vontade de um cliente para investir seu tempo com uma
empresa para beneficio mituo. E mais facil medir, mais facil influenciar, e
mais fortemente correlacionado com receitas e lucros do gue medidas de
fidelidade como NPS, CLI ou outros.”"" Além disso, dada a analise pratica ao
nosso alcance, avaliar 0 engajamento do cliente pode ser auto executado
com a ajuda e input de recursos internos de Tl '?

Transformando
Dados em Valor

Dados podem ser bastante
fascinantes, mas Nao
entregam  resultados  por
conta prépria. E necessério
um  esforco  significativo
para entender e—peisegery
de fidelidade do seu cliente,
identificar “bons versus maus
lucros” e captar o insight da
experiéncia do cliente. A fidelidade /

bem-sucedida do cliente requer

lideranca que nao apenas conduza a

coleta de dados, mas também possui a disciplina para converté-los em
informacdes valiosas, estratégias para a melhoria € execucao dessas
estratégias.

Curtis N. Bingham, “Customer Loyalty Is Dead. Long Live Engagement!,” Forbes.com, 28 de marco de
2014

¢ Computar o engajamento do consumidor pode ser bastante detalhado, conforme descrito por Eric
Peterson em seu blog Analytics Demystified, “How to Measure Visitor Engagement, Redux.” 28 de marco
de 2014.
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Richard Owen e Laura Brooks seguiram o trabalho de Reichheld com
um guia muito pratico sobre a tradugéo de dados em um sistema de
gerenciamento para desbloguear os resultados subsequentes. Eles
descobriram que apenas 15% das empresas que conduziram as
iniciativas NPS foram eficazes na execucao de programas de
gerenciamento, porgue eles trataram NPS como uma pontuagéo ao
invés de uma disciplina de gerenciamento em toda a empresa.

Aprimorar um “DNA centrado no cliente” € essencial para perceber
0 verdadeiro valor dos insights de fidelidade e pode ser alcancado
incorporando o seguinte:;

Um roteiro corporativo que estabelece quando e como os
clientes serao engajados, como 0s insights serao incorporados

~* a0 planejamento regular, quem sera habilitado e esperado para

agir sobre os dados, e como a escalada de insights ocorrera.

Um meétodo, frequéncia e tempo para coletar dados imparciais
e confiaveis que podem ser alinhados com dados no nivel da
conta e segmentados suficientemente para revelar insights

operacionais.

Responsaveis que realizam o acompanhamento, aplicam medidas
. Comparativas e se aprofundam para mudar comportamentos
futuros.

Uma busca participativa para obter dados NPS e capacitacao
para os funcionarios certos que podem remediar problemas.

Ciclos iterativos de feedback, aprendizado e melhorias com

- base na segmentacdo NPS, experimentos e tendéncias que
impulsionam o desenvolvimento de produtos, a estratégia e o
planejamento.

Construindo Indicacao

Uma vez gue aproveitamos 0S nossos promotores, eles devem se
tornar uma extensao de nossa forga de vendas. Nossos clientes
atuais sao a maneira mais rentavel de impulsionar o crescimento em
comparacao a aquisicoes, publicidade de base ampla, campanhas
de marketing etc. Eles nos possibilitam ganhar bons lucros e crescer
de uma forma saudavel e sustentavel. Nosso objetivo deve ser de
satisfazer esses clientes tao bem gue eles procurem fazer aos outros
um favor indicando NOsSsos Produtos Ou Servicos.

> Ultimate Question How Net Promoter

—
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Reichheld aponta que as pessoas procuram fazer negocios com instituicoes
de confianca, por isso, quando experimentam declinio de fidelidade, € menos
provavel uma resposta a economia, e mais provavel devido a um elemento
ausente de confianga.’ Servico excelente e satisfacdo do cliente geram
confianca, © que, por sua vez, aimenta o crescimento da empresa. As melhores
indicacdes surgem quando clientes satisfeitos nos apresentam a outros como
uma empresa de confianca que oferece um valor extra. Nao deveria ser
surpresa que lideres de fidelidade™ geralmente abracam a Regra de Ouro de
tratar os outros como eles gostariam de ser tratados. Eles sabem a importancia
de ganhar a confianca de seus parceiros e se esforcam para demonstrar tanto
competéncia guanto integridade.

Lideres de fidelidade servem aos outros com exceléncia e hondade,
aderindo, com integridade, a principios de valor que seus clientes
apreciam.

Tais relacionamentos baseados em confianca raramente ocorrem naturalmente,
portanto as empresas que entendem esses principios efetivamente se
distanciam de sua concorréncia.

Antes dos clientes (ou empregados) determinarem o valor de uma empresa
€ a recomendarem a um amigo, dois fatores s&o considerados e devem ser
satisfeitos:

INTELECTUAL

Valor econdmico superior (isto €, preco, caracteristicas, qualidade,
funcionalidade etc.)

EMOCIONAL

' Sentimento positivo sobre sua relacao com a empresa.

Somente quando ambos 0s elementos da equacao forem cumpridos, um
cliente recomendara nosso negdocio entusiasticamente a outros, confiando que
nos forneceremos satisfacao similar a seus amigos. Nosso objetivo constante é
encantar mais clientes para gerar mais promotores. Os promotores aumentam
0 Nosso motor de crescimento comprando mais e gerando mais de 80% das
nossas indicacoes.®

y's Leaders Build Lasting Relationships. Harvard

seu livro sé&o Enterprise Rent-A-Car, Harley-Davidson,

vw.netpromotersystem.com. 1 1



Com a intencdo de Deus para 0 NosSso crescimento, Nao
gueremos manchar a nossa reputacao, tentando alavancar
as indicacdes dagueles gue sO tém um conhecimento
superficial de nds. Em vez disso, queremos Nnos
destacar como diferentes em um mercado ja
“barulhento”, onde tantas empresas prometem
demais e cumprem de menos. Como lideres
empresariais  cristéos, queremos  forjar
relacionamentos de longo prazo com base

na confianca e desempenho superiores,
enquanto impulsionamos 0 aumento da

receita.

Tipos de Fontes de
Leads

Clientes regulares existentes

— (lientes anteriores, mas inativos

—e Contatos ou prospects do seu banco
de dados

—= (Cadastros passivos de aniincios, pesauisas
online, feras, marketing direto, listas de
terceiros baseadas em atributos de cliente alvo,

campanhas, cupons etc.

—e |ndicactes geradas por clientes, funcionarios,
amigos, formecedores, associados, empresas
complementares que atendem os mesmos clientes,

OU prospects

——e Contatos de rede de associacoes pessoais, grupos e encontros
intencionais (por exemplo, camaras de comercio)




Priorize Leads com Base em Beneficio
Potencial

Gaste seu tempo sabiamente; nao o desperdice em
atividade de baixo valor. Se vocé ganhar $100.000
por ano, cada hora de trabalho vale $50.

Priorize leads, como esse método:

Quro: clientes promotores existentes, indicagoes
diretas, prospects com necessidades conhecidas

Prata: clientes anteriores, atualmente inativos,
passivos e detratores precisando de atengao

Bronze: conhecidos com hase em informacdes
piblicas (por exemplo, artigo comercial, listas,
diretdrios, RP)

Para a maioria das empresas, mais da metade de

todas as vendas vém por meio de indicacoes, e

essas indicacdes sao responsaveis por clientes de

maior qualidade — ou seja, eles séo mais geradores

de receita e mais duradouros do que aqueles que

respondem a publicidade, discursos de vendas ou

promogoes. Os clientes veteranos pintam uma imagem mais

precisa dos pontos fortes e fracos de uma empresa do que

seus anuncios ou vendedores. Além disso, uma vez que as pessoas

tendem a se associar com pessoas parecidas com elas, faz sentido que

clientes indicados se alinharéo naturalmente com os produtos e servicos

gue a empresa oferece. Embora sejamos rapidos em dar o crédito para o

crescimento das vendas ao marketing criativo e aos vendedores habeis,

a probabllidade € de que a maior parte do nosso crescimento lucrativo
emana de indicacdes pessoais.

13



De Volta as Bem-Aventurancas

Como outros assuntos que nos discutimos, a visao do C12 sobre indicacdes
difere daguela expressa nos conceitos tradicionais. Evitamos uma abordagem
de tamanho unico e forgada para gerar indicagoes — uma que emprega taticas
indiscriminadas combinadas com incentivos desajeitados. Essa tatica néao
modela a integridade relacional, o servico de exceléncia e a responsabilidade

de desempenho que deve tipificar a interacéo proposital de uma empresa

do Reino com seus clientes-alvo. E verdade que o simples
conhecimento da nossa marca tem valor, mas cuidado com a

falacia do velho ditado “Falem bem ou falem mal, mas falem

de mim”. Nos somos apenas tado bons quanto nossa palavra,

e propaganda e indicagbes boca-a-boca podem ser

positivas ou negativas. Na verdade, os clientes estao mais

ansiosos para compartihar uma experiéncia negativa

do gue uma positiva. Um estudo recente mostrou que

95% dos entrevistados disseram que compartilharam

\oltamos uma experiéncia ruim recentemente, e os entrevistados
novamente que tiveram uma experiéncia ruim estavam 50% mais
para um propensos a compartilha-lo em midias sociais do que

eﬁSi”ame”tO aqueles que tiveram boas experiéncias."”
tipico de Jesus

aos seus discipulos,

o0 Sermao do Monte, um
discurso familiar descrevendo
como 0s seguidores de Jesus
devem tratar os outros.

Acdes que Praticas que honram a
glorificam a Deus Deus e aos outros
“Assim brilhe a luz de "Assim, em tudo, facam aos

vocés diante dos homens, Juramentos que nao outros o que vocés querem

) . que eles lhes facam, pois
para que velam as suas prometem demais 2 : D
boas obras & glorifiquem esta & a Lei e os Profetas.

ao Pai de vocés, que esta ‘Mas eu lhes digo. Nao jurem de (Mateus 7:12)
nos céus.” forma alguma... E nédo jure pela
(Mateus 5:16) sua cabega, pois vocé nao pode

tornar branco ou preto nem um fio
de cabelo. Seja o seu 'sim’, 'sim’,
€ 0 seu 'ndo’, 'ndo’; o que passar
disso vem do Maligno.”
(Mateus 5:34-37)




Solucoes Praticas

Agora que entendemos por que e como medir
a fidelidade do cliente, como converter esses
dados em informacdes e 0 que motiva os clientes
atornarem-se promotores, podemaos concluir com
solucdes praticas para maximizar estrategicamente
a probabilidade de clientes satisfeitos nos indicarem.

Estabeleca uma
linha de base.
ldentifique clientes novos
que escohem a sua
empresa  com  base
na reputagdo ou na
indicacéo, para que vocé
possa acompanhar o seu
progresso na melhoria da
‘indicabllidade” da sua
empresa.

2k
Aliste o poder das
midias sociais.
Esteja ativo no Linkedin,
Facebook e  Instagram
como um criador de
conteudo, colaborador em
redes, ou referéncia para
contatos. Aproveite o Twitter
para dar aconselhamento
Ut e oportuno aos seus
clientes.

ofloll

Articule um plano
de geracao de
indicacoes.'®
Identifique pontos
especificos No  Processo
de gerenciamento  de
clentes, onde  vocé
costuma pedir indicacoes
dagueles  que  estéo
altamente satisfeitos.

208

Modele os valores
da empresa.
Os compradores — estao
cada vez mais a procura
de fomecedores  com
valores dignos, Nao apenas
profissionais de marketing.
Nos nao devemos ser
timidos em  compartilhar
NOSSOS valores como base
para fazer negocios que
sao confiaveis.

©

Torne-o vantajoso.
Fomeca incentivos.'® Dé incentivos
financeiros para o clente de
indicacéo, como um desconto em
uma compra futura ou um vale-
presente, ou ofereca descontos,
créditos de  senvico, upgrades,
itens gratuitos etc, a amigos ou
associados indicado.

O

Considere o momento.

Em alguns negocios, pode ser
melhor esperar um pouco depois
da venda, att¢ os clientes terem
tido tempo para experimentar o
beneficio da compra (ou talvez
depois de eles se tomarem
compradores  fiels), para pedir
indicacoes.

099.7
033‘3

Acompanhe e Comemore
Mantenha um placar de atividades de indicacéo (por exemplo, cadastros iniciais, conexdes
concluidas, encomendas reservadas, tendéncia NPS, recuperacao de detratores) e
reconheca departamentos, linhas de produtos e equipes de vendas. Para criar uma
cultura de indicacao, seja claro, em conversas e materiais de marketing, que vocé
preza os clientes altamente satisfeitos e deseja crescer por indicacdes. Considere
organizar almogos de agradecimento por indicagbes com seus melhores
clientes e criar um grupo do “circulo intemo” para gerar ideias que refinaréo e
expandirdo seu apelo aos segmentos-alvo.
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Clientes sdo 4X mais

[ u ~

indicacao.

As indicacbes sado alimentadas pela reputacdo e pelas
experiéncias da nossa empresa. Para cultivar uma rede de
indicacao forte, noés devemos ganhar a confianca necessaria
atuando consistentemente em um nivel elevado, agindo sempre
com um objetivo abrangente de transformar clientes satisfeitos em
promotores avidos. Devemos abordar rapidamente os problemas
identificados por clientes insatisfeitos, que poderiam se tornar
detratores caros. A abordagem em duas-frentes para aumentar
as referéncias enquanto se reduz desercdes de clientes ndo

somente aumentara Nossos negocios, como também protegera
nossas margens durante desaceleragbes do mercado.



Resultados Importam

nos Negocios e No impacto que sua empresa tem sobre clientes,
funcionarios e fornecedores. A participacdo em um Grupo do
C12 equipa CEOs e Empresarios Cristdos com a percepcao e
sabedoria de outros pares, com material e ferramentas em nivel de
MBA, e décadas de melhores praticas comprovadas atraves dos
Grupos. Os Membros trabalham juntos para construir Grandes
Negocios para Grandes Propositos.

Interessado em saber como vocé pode se tornar
um Membro do C12 e aumentar o seu sucesso e
significado?

Visite 0 nosso site c12brasil.com.br
para encontrar um grupo perto de voceé.

C12
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