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Diretrizes para Relacionamento
Mind The Gap

Gap, neste contexto, ¢ a distancia entre o que
a sua empresa fala que &, que pratica, que

entrega e o que de fato acontece diariamente
nas experiéncias de relacionamento com seus
clientes, direta e indiretamente. E, sim, este

relacionamento acontece o tempo todo, queira
a sua empresa ou ndo, porque se ela existe,
ela se relaciona.
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Premissa

Entendemos que qualquer estratégia de relacionamento deve ser construida a partir do entendimento e
clareza do proposito da empresa, mas aquele proposito que deve ir além do lucro apenas.

Haw( G )»

Empresas

000

Pessoas

Design by
Simon Sinek

Qual o Por qué ou o Propésito da Empresa?
Quais 0s seus desejos e escolhas?
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Experiéncia do Cliente
Cenario de Mercado

As empresas normalmente

possuem varias iniciativas que DBM, 9
BigData Y’

impactam os clientes

Cada acao ou ideia tem
suas proprias diretrizes
e objetivos

Novas ideias,
Inovagdes

SAC’s,
Pds-venda

A falta de integracao e
sinergia geram problemas
na experiéncia do cliente e

nos resultados dos
trabalhos e da empresa

vGeragéo de

Leads

Programas
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0 entendimento do Propdsito e a definicdo das %?sﬂep
Diretrizes de Relacionamento sao as ferramentas que |

permitem a empresa transformar o pensamento que Zappos?
ira tira-la do centro para colocar de fato o cliente. %
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66
A Disney tem Mmuitos

e dos mesmos
desafios de qualque p

or empresa.”

NSTE

“Qual a formula do nosso sucesso?

o a atencdo aos infinitos detalhes, as
A Dlsr}ey e referenu.:i qqando falgmos de pequenas coisas, 05 Pontos
atendimento, experiencia e relacionamento

o LO . e g
lient dad Di ‘ lSl’L pequenos, insignificantes,
ggr?h;'rﬁg €, 0 €oNVIGacos, como a bisney ey Minuciosos aos quais 0s outros nao

querem dedicar tempo, dinheiro ou
empenho. No que diz respeito a

: Y E | organizacdo Disney, € assim que
O Walt Disney World mantem o invejavel , sempre fizemos e tem sido a formula
indice de 70% de fidelizacdo e retorno entre A Dara 0 N0SS0 SUCesso.”
nVi . Do atendimen 0 excepci ‘ ,,\ . . .
seus convidados o nunca parey oo Pcional B John Hench, Imagineer da Disney

e acreditar
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“Our philosophy is
delivering happiness
to customers and
employees. People
may not remember
exactly what you did
or what you said,
but the{:lways
remember how Yyou
made them feel”.

- Tony Hsieh -CEO at Zappos.

Referéncia - www.endeavor.org.br/zappos

Os 10 valores
daZappos

S6 s3o contratadas pessoas que se
encaixam na vis3o e na cultura
da companhia. Confira:

O 0o N O N W =

Entregue um servigo que
gere UAU! no consumidor

Abrace e estimule
amudanca

Crie diversao e um pouco
de esquisitice

Seja aventureiro, criativo
e cabeca aberta

Busque o crescimento
e 0 aprendizado

Construa relacionamentos
verdadeiros com a
comunicacao

Monte uma equipe positiva
e com espirito familiar

Faca mais com
menos

Seja apaixonado
e determinado

10 Seja humilde
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http://www.endeavor.org.br/zappos

Mais de 15 mil lojas em 50 paises, a Starbucks | -
é a mais importante empresa mundial de Garantia para que a loja seja de
torrefacdo e venda de café especial. fatolugar de conexdo humana.

™

STARBUCKS® Miss&o - Inspirar e nutrir o espirito humano - Cédigo de Conduta, "
uma pessoa, uma xicara de café e uma Etica de Negécios S
comunidade de cada vez”, e Conformidade E
Padrbes de conduta comercial =
A Starbucks se considera apenas um meio de
In this ever-changing society, the most conexao de pessoas.
powerful and enduring brands are “As pessoas vém a Starbucks para bater papo,
Dulikfom theheayt-lheyiore red) se reunir ou trabalhar, Somos um ponto de
and sustainable, Their foundations . aog
are stronger because they are built encontro, uma parte da r0|,:|n.a dla,rla de,nqssos
with the strength of the human frequentadores - e para nos isso é fantastico.”

spirit, not an ad campaign. The
companies that are lastmg are
those that are authentic.

“Quando estamos totalmente envolvidos, nos
HOWARD SCHULTZ conectamos com nossos clientes, rimos com eles e
SELSDOEKS melhoramos suas vidas - ainda que s6 por alguns
instantes. Certamente, tudo comeca com a
promessa de uma bebida preparada com
perfeicdo, mas nosso trabalho vai muito além
disso. Na verdade, trata-se de conexdo humana.”

Referéncia — www.starbucks.com.br



http://www.starbucks.com.br/

Metodologia e Etapas do Trabalho

PROPOSITO E
DIRETRIZES DE MAPA DOS GAPS )
RELACIONAMENTO DE RELACIONAMENTO IMPLEMENTAGAO
DIAGNGSTICO PLANO FINAL

[quidsi]



PROPOSITO E
DIRETRIZES DE ,
RELACIONAMENTO 0 que €?

- Identificando o Propdsito da empresa

1 « Processo de reflexao e escolhas
« Como deve ser a experiéncia do cliente?
« (Como queremos ser reconhecidos?

Como fazemos?

 Entrevistas em profundidade com
profissionais de diversas areas da
empresa

 Workshops de cocriacao




PROPOSITO E
DIRETRIZES DE A entrega final desta fase sera o desenho do que chamamos de matriz, onde serdo cruzadas as

RELACIONAMENTO  giretrizes de relacionamento idealizadas, os pilares internos e as definicdes de cada pilar para
1 cada diretriz.

!
X

0 que esta palavra significa para este pilar?

Qual o comportamento/processo esperado pela empresa?
Qual a expectativa de reacao que queremos gerar no cliente?
Qual GAP devemos ficar atento?
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(exemplo de matriz)
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Processo de investigacdo prévia da experiéncia do cliente nos principais canais
de interagao com a empresa.

2

DIAGNGSTICO

Como faremos?

« Visita aos pontos de venda fisicos e digitais

« Simulacdo de compras

« (anais de contato (on e offline)

 Entrevistas em profundidade com amostra de clientes
« Andlise de materiais de comunicacdo

« Pesquisas quantitativas e qualitativas (recomendacdo)*

[quidsi]



MAPA DOS GAPS Processo que analisa e define, a partir das Diretrizes de Relacionamento

DE RELACIONAMENTO o _ Al
definidas e de cada um dos Pilares de Entregas, 0 cenario atual de Gaps
J de experiéncia dos clientes com a empresa.
DESEJO versus REALIDADE
Mapa de Gaps (exemplo)
[ @
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% I D3
;Teﬁ -------- - -
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A

PLANO FINAL

Desenvolvimento do Planejamento Estratégico de Relacionamento a
partir das Diretrizes desenhadas e do plano de agdo a partir dos
Gap’s identificados.

« Recomendacdes e Principais Implementacdes (curto, médio e longo prazo)
« Plano de agoes de CRM por canal

« (uia das Diretrizes de Relacionamento (Regras, Politicas e Recomendacdes)
 Matriz de Relacionamento - Diretrizes X Pilares de Entregas
 Indicadores para Monitoramento
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CAMINHO PARA
IMPLEMENTAGAD

9

Caminhos para implementacao e/ou acompanhamento.

* Quick-Wins
« Propostas e Road-Maps de implementacao
« Investimento X Infraestrutura X Pessoas
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Quem faz a Quid Si

= Cofundador da Quid Si e da Mind to Mind;

= Publicitario, LinkedIn Top Voice, conselheiro consultivo e palestrante;

= 29 anos experiéncia em Marketing de Relacionamento, CRM e CX;

= (olunista no Blog Relacionamento antes do Marketing no Portal EXAME;

= Membro do juri do prémio Abemd (Associacdo Brasileira de Marketing de Dados) na categoria CRM/Loyalty;

= Professor nos cursos de formagdo em Customer Experience e CRM na ESPM;
Marcio Oliveira - Co-host do canal Debate no Café;
Linked T = Mentor de startups do Cubo Itau;
TOP = Mentor associado do Instituto de Mentoria;
VOICES = Coautor do livro Mind The Gap - Porque o Relacionamento com Clientes vem antes do Marketing (ed. Atomo e Alinea) e autor
do livro 49 Reflexdes sobre Marketing & Negacios;
= Embaixador do Instituto Capitalismo Consciente Brasil;
= Foi professor convidado de Marketing de Relacionamento B2C e B2B na pos-graduacdo da FIA/USP e professor no curso de
Marketing de Relacionamento Avangado da Madia Marketing School;
= Desenvolveu projetos de CRM e estratégias de relacionamento para mais de 200 marcas como Fiat, Renner, Youcom, Novartis,
American Tower, Unimed, Lojas Avenida, Unisa, Seara, Fleischmann, Nestle, Sesi, Coca-Cola/Femsa, Suvinil, Panvel, L'Oreal,
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Castrol, Bosch, Michelin, entre outras:


http://www.linkedin.com/in/marciooliveira71/

Outras marcas atendidas

UNISA S AVENIDA  GUARDE AROUI BRA

aaaaaaaaaaaaaaaaaa CAFE

A . PanVel FEBRABAN ) NOVARTIS

Parceiro Estratégico

N2\

mind to mind
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