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riativo




O mercado consumidor rompeu padroes antigos e con-
tinua passando por um periodo de mudancas intenso.
Aquela velha receita de bom produto e bom preco ja nao
vende mais sozinha.

O processo de venda, pulverizado em tantos formatos,
precisa agregar elementos que vao desde o visual mer-
chandising atrativo e facilitado até o pés-venda personali-
zado e interativo.
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Vender mais significa proporcionar ao cliente um conjun-
to bem orquestrado de facilidades najornada de compra.
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E dizer que, depois de organizar o processo basico, elimi-
nando os entraves da venda, o encantamento deve co-
mecar e s6 deve parar com um poés-venda bem-feito. Este
esforco deve envolver toda a equipe, em todos os setores.
Porgue, verdade seja dita, o cliente ndao quer saber quem
ou qual setor é responsavel por um problema. Ele quer re-
solvé-lo rapidamente.

Eimportante entender que, comaintegracao dodigital no
cotidiano das pessoas, a interacao com a empresa é muito
mais rapida pois é multicanal.
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Em cada interacao, o cliente tem uma reacao, e por isto a
empresa deve ter uma estratégia definida para atender
bem nas diversas plataformas. Todos os formatos escolhi-
dos para interagir com o cliente sao, na verdade, a propria
empresa. Todos devem expressar a personalidade e a pos-
tura da empresa. Desde as redes sociais até WhatsApp, o
atendimento deve expressar a cultura da empresa.

O ponto inicial em cada etapa do processo de venda é en-
tregar ao consumidor o basico bem-feito. Mas para se des-
tacar no mercado, é fundamental personalizar todas as fa-
ses a fim de proporcionar uma experiéncia de qualidade.

Ajornada de compraengloba varios momentos igualmen-

te importantes que devem ter 0 mesmo compasso para
compor a melodia do encantamento.
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Entretanto, pesquisas sobre fidelizacao e retencao de clien-
tes revelam que, quando se trata de pés-vendas, muitas em-
presas desafinam.

Talvezestadissonanciavenhadaideiaqueotrabalhodaem-
presa encerra com a venda do produto. E este pensamento
estd atrelado a associacao entre volume de venda e cresci-
mento. Um padrao antigo, que ja revelou seu revés.

/..

As pesquisas sobre fidelidade do cliente
em 2022, revelam que 57% dos clientes
deixariam de consumir caso sua avalia-
cao negativa nao fosse respondida.

As empresas perdem trilhoes (isto mesmo, trilhdes) de dé-
lares todos os anos quando os clientes as abandonam. Ja
deu para perceber que o consumidor ja nao busca somente
produto e preco, nao é mesmo?

Os dados desta pesquisa, realizada pela americana Review

42, reforcam a tendéncia de valorizacao da experiéncia de
consumo e do relacionamento no mercado consumidor.,
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O pds-venda oferece uma excelente oportunidade para
fortalecer estes lacos. Pode parecer apenas um “detalhe’,
mas favorece a fidelizacao dos clientes, consolida a repu-
tacao da marca e gera novas conversoes. Nao surpreende
que, segundo o mesmo estudo, 65% dos negdcios de uma
empresa venham de clientes existentes.

Mas vocé sabe o que é pds-venda? Continue lendo que

mostraremos de forma simples o que é e como usar esta
ferramental

P6s-venda é um conjunto de acoes que uma empresa re-

aliza ap6s a venda do produto ou a prestacao do servico.

GCeralmente estas atividades sao realizadas pelos setores
de marketing e vendas e abrangem pesquisas de satisfa-
cao, promocoes especiais e comunicacoes enviadas.

Trata-se das formas de atendimento que acontecem de-
pois da venda e com o objetivo de estreitar o relaciona-
mento com os clientes.

A finalidade desta aproximacao é a fidelizacao do cliente e
todos os bonus que acompanham esta estratégia. O estu-
do da Review 42 mostra que um aumento de 5% na reten-
cao de clientes pode elevar os lucros em 25%.
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Segundo a American Marketing Association (AMA), o
marketing pode ser definido como “a atividade, conjun-
to de instituicdes e processos para criar, comunicar, en-
tregar e oferecer trocas com valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral’.

Trata-se das formas de atendimento que acontecem de-
pois da venda e com o objetivo de estreitar o relaciona-
mento com os clientes.

A finalidade desta aproximacao é a fidelizacao do cliente
e todos os bonus que acompanham esta estratégia.
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O estudo da Review 42 mostra
gque um aumento de 5% na re-
tencao de clientes pode elevar
os lucros em 25%.

Nada mal, hein? Todo este trabalho requer dedicacao,
habilidade e paciéncia, pois leva tempo para construir
uma relacao significativa. Mas os beneficios sao exten-
sos e duradouros.
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E por onde comecar? Escutando o cliente!

Aforma que aempresa atende os clientes, a maneira que
ela resolve os problemas e a capacidade de reformular
seus processos em razao da devolutiva dos clientes, for-
ma sua reputacao no mercado consumidor. Estabelecer
um bom didlogo vai além dos feedbacks recebidos even-
tualmente.

A empresa deve ser proativa para ouvir o cliente e ofe-
recer as respostas que realmente tenham a ver com ele.
Fazer com que o consumidor se sinta ouvido nao é dar
atencao quando ele falar que algo deu errado, de forma
reativa.

Significairao encontro do cliente, se interessar verdadei-
ramente sobre suas preferéncias, compreender seus an-
seios e propor solucoes. E criar uma conexao emocional.




Estabelecer uma conexao emocional é o ingrediente
principal para a fidelizacao. Transforma clientes em de-
fensores da marca e marketeiros de plantao. Alids, é as-
sim que vocé vai saber se estd funcionando: quando os
clientes recomendarem sua empresa.

Os consumidores sao quatro vezes maisinteressadosem
comprar algo recomendado por conhecidos, segundo o
estudo referido anteriormente. Além disso, os clientes
altamente engajados compram 90% mais vezes e estao
dispostos a gastar 60% a mais por transicao.

Entdo, diante de todos estes argumentos, nao subestime
o poder do pds-vendas! Os estudiosos do marketing afir-
mam ha muito tempo: conquistar clientes novos é muito
mais caro do que manter os atuais. Entao, vamos ver al-
gumas estratégias para dar os primeiros passos no pos-
-vendas? Confira!
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1) Iralém do produto:

A primeira atitude para a construcao do relacionamento
com o cliente é o respeito pelo momento dele. Significa
iralém do produto e da prépria venda.

Desta forma, quando a decisao de compra se efetivar,
sera legitima, nao “forcada” por mil promessas. Assim se
constréi a conflanca que seréd a base para o cliente con-
tinuar aproveitando a experiéncia e permanecer aberto
a0s contatos posteriores a compra.

Esta novainteracao deve ocorrerlogoapdsacompra para

saber como o produto esta respondendo as expectativas
e oferecer suporte para qualquer necessidade.
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Lembre-se: ndo é o momento
de vender mais produtos.

O interesse deve ser legitimo para escutar as primeiras
impressdes, dividas ou dificuldades. E importante infor-
mar os canais de atendimento da empresa, mas deixar a
porta aberta para resolver pessoalmente qualquer ques-
tao.

Os consumidores valorizam a personalizacao em todas
as etapas davenda, entdao é o momento de dar boas-vin-
das ouagradecer por e-mail ou WhatsApp.

Depois de saber como o produto estd se saindo, forneca

informacoes adicionais que podem ser Uteis para otimi-
zar 0 seu aproveitamento.
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Agora é valido também oferecer produtos que comple-
mentam o adquirido ou promocoes de itens que estao
com desconto para quem comprou determinados arti-
gos anteriormente.

Estes primeiros contatos pds-vendas exigem atencao
especial em relacao ao formato e conteldido. A empresa
precisa saber se o cliente prefere um e-mail com maiores
detalhes ou uma mensagem mais rapida por aplicativo.

E 0 momento de medir a temperatura e cuidar para nio
ultrapassar limites. Muitas empresas pesam a mao e aca-
bam assustando os clientes ao usar taticas de marketing
invasivas, ao fazer usoindevido de dados pessoais ounao
excluir dados mediante solicitacao.




Conforme for a abertura do consumidor, o contato pode
se estender para as redes sociais. O mais comum é pedir
para o cliente marcar a empresa ou a hashtag da marca
ou campanha em sua rede social. Despois, com a autori-
zacao do cliente, a empresa podera republicar em suas
proprias redes.

Aquele cantinho instagramavel, que é marca registrada
da empresa, podera ser utilizado pelo cliente para suas
publicacoes. Acoes que envolvem o cliente provocam a
sensacao de serem especiais e geram muito engajamen-
to. E hora de ser criativo e criar momentos especiais.

V2

2) Categorize os clientes pelo perfil:

Desde o planejamento do negdcio é necessario delinear
quem é o consumidor, suas preferéncias e expectativas.
Conhecero perfil do cliente faz parte do processo de ven-
da. No pés-venda a empresa ja sabe algumas (ou mui-
tas) caracteristicas do seu consumidor. Mas esta prestes
a descobrirainda mais sobre ele.

Muitos detalhes do consumidor podem ser coletados

durante o processo da venda, inclusive com a ajuda de
softwares.
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Investir em um programa para gerenciar as interacoes
com o consumidor favorecerd o crescimento da empre-
sa. O CRM permite ao gestor controlara qualidade da ex-
periéncia dos seus clientes e desenvolver métodos para
fidelizar e cativar o seu publico.

V4 /
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Por isto, engana-se quem pensa que esta tecnologia be-
neficiaapenas grandes empresas. O CRM também é para
pequenas empresas, pois consegue memorizar e organi-
zar as interacoes, proporciona ideias de negécios e co-
necta os funcionarios.

No pds-vendas, os dados coletados oferecem o mapa do

tesouro para categorizar os clientes de acordo com suas
preferéncias e perfil de compra.
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O objetivo desta diferenciacao é, inicialmente, oferecer
promocoes exclusivas e personalizadas. Agrupar os clien-
tes de acordo com os interesses e necessidades também
favorece o engajamento em temas de interesse comum.

Direcionando um contetdo de qualidade e bem-produzi-
do, a empresa cria uma espécie de comunidade profunda-
mente envolvida. E aquele vinculo emocional que faz dos
clientes embaixadores da marca.
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3) Retina seus melhores clientes em eventos e encontros:

Sem dlvidas todos os clientes sao importantes. Entretan-
to, as empresas precisam saber qguem sao seus melhores
clientes. Diferencie bem a persona, o publico-alvo e os
clientes especiais. Rapidamente um paréntese para vocé
relembrar: a persona ajuda a identificar as caracteristicas
reais do publico-alvo—que, por sua vez, sao as pessoas em
geral que a empresa pretende atingir.

E os especiais? Bom, estes a empresa ja deve saber quem
sao. Porque eles estao apaixonados pela marca, engajados
na vida da empresa. Sao eles que compram 90% mais ve-
zes e gastam 60% a mais por transacao, segundo o estudo
da Review 42. Entao monitore bem estes clientes. Eles sao
a mola propulsora do negdcio.
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Por este motivo, a empresa deve mostrar o quanto eles sao
especiais. Realize eventos, encontros, pré-lancamentos ou
envie novidades com base na preferéncia destes clientes.

Crie pretextos para rever estes clientes. Pense nos contel-
dos relevantes, nos interesses e necessidades deste grupo.
Eles se sentirao importantes ao serem tratados com exclu-
sividade.

Quem sabe um café com convidado especial, a presenca de
um fornecedor conhecido, um consultor de imagem para
compor looks, menu degustacao para troca de cardapio,
enfim, sejaqualforseuramodeatividade, seja criativo para
demonstrar que vocé valoriza muito esta proximidade.
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4) Crie programas de fidelidade:

Pertencer a um grupo especial de clientes é uma forma de
pos-venda que pode ser oferecida por meio de programas
de fidelidade. Os membros destes programas geram entre
12 € 18% a mais de receita do que os nao membros, segun-
do o estudo da Review 42.

Basicamente, consiste em criar beneficios para o consumi-
dor frequente. O mais comum é acumular pontos para tro-
car por descontos ou brindes. Também é frequente o paga-
mento de uma taxa mensal para participar.

O programa de fidelidade pode contar com parcerias entre
empresas para enriguecer a experiéncia do cliente. Escolha
com cuidado as empresas parceiras para nao arruinar sua
Imagem.
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Se a empresa nao for comprometida, todo o relaciona-
mento com o cliente podera se perder, e a taxa de aban-
dono serd imensa. Entao, antes de mais nada, nao pro-
meta o que nao consegue cumptrir.

Use a criatividade para agregar vantagens como acesso
prioritario em eventos, descontos em ingressos, promo-
coes exclusivas, acesso antecipado as liquidacoes de tro-
ca de estacao ou pré-lancamento de colecao.

Estes clientes podem ser os convidados especiais em

campanhas de datas comemorativas nas redes sociais da
empresa.
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5) Feedbacks e resolucao de problemas:

Todos os contatos com os clientes devem servir de ter-
mdmetro para avaliar como estd a interacao com a em-
presa. Neste sentido, o CRM é uma ferramenta de muita
utilidade, pois pode avaliardadosimportantes e fornecer
informacoes do comportamento do cliente.

Estes elementos formam uma comunicacao indireta que
deve ser usada no planejamento das acoes da empresa e
podem direcionar a comunicacao direta.

Olho nos dados para saber o que e quando abordar o
cliente!




Ja ressaltamos que a comunicacao com o cliente deve
partir da empresa. Peca o feedback dos clientes e imple-
mente os ajustes necessarios de acordo com a devoluti-
va. As estatisticas de fidelidade sao amargas e afirmam
que 50% dos clientes param de utilizar a marca depois
de uma experiéncia ruim.

(505

E mais: 68% dos consumidores
tém esta atitude pois acreditam
que a empresa nao se importa
mais com seus negocios. Poristo
a comunicacao proativa € tao
Importante!

Mas, caso o cliente se antecipe, aproveite! O limite entre
raiva e amor eterno é ténue quando o consumidor faz
uma reclamacao. Atencao redobrada aqui para encon-
trar a melhor solucao.
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Tenha em mente que este é 0 momento de exagerar na
resposta para superar a expectativa do cliente. Nao é a
toa que 57% dos consumidores deixariam de usar a mar-
ca se a sua avaliacao negativa nao fosse respondida, se-
gundo a Review 42. O aumento da taxa de churn (churn
rate, também conhecida como taxa de cancelamento ou
taxa de rotatividade) é resultado da inapeténcia da co-
municacao com o cliente.

Entao, ironicamente, tudo termina da mesma forma que
comeca: foco no cliente! A fidelizacao do cliente relacio-
na-se com a capacidade da empresa de escutar o cliente
reiteradamente.

Ouvirde verdade o que o cliente tem para dizer é o que
vai refinar o modelo de negocios.

. , é
@
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