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Reinventar é simples

Por Roger Peverelli e Reggy de Feniks*

A crise do crédito deu ao consumidor uma séria visdo de
realidade em relacdo a situacao e as suas decisdes financeiras.
Ao mesmo tempo, acelerou tendéncias de consumo, como o
desejo de simplicidade, transparéncia e ética, que ja se tornaram
elementos essenciais para o futuro.

Nao sb nos servicos financeiros, mas em todas as industrias,
0s consumidores exigem transparéncia. Eles querem saber
0 que uma empresa representa: o que ela esta fazendo para
proteger o meio ambiente, se esta usando trabalho infantil
e de qual plantacdo seu arroz vem. Nos servicos financeiros,

a exigéncia por transparéncia tornou-se ainda mais forte
porgue, na percepcao dos consumidores, as causas da crise
sao a complexidade e a falta de transparéncia.

Portanto, os prestadores de servicos financeiros devem voltar
as suas rafzes: ser o viabilizador financeiro da infraestrutura
da sociedade. Para alcancar esse objetivo, a transparéncia é uma
obrigacdo. E ela é melhor alcancada por meio da simplicidade
em produtos, processos e servicos. Além disso, a ética sera
um importante motor para a indudstria nos proximos anos.

As instituicoes financeiras devem agir de forma continua
a partir de um propdsito maior: seu papel na sociedade.

“Simplicidade” significa que os produtos e servicos nao
devem ser apenas faceis de entender, mas também faceis
de comprar e utilizar. Recentemente, pedimos a gerentes de
uma companhia de seguros para preencherem seus formularios
de contratacdo. Ninguém completou a tarefa em cinco
minutos. Motivo: todos, desde o departamento de vendas até
0 juridico, tinham interferido no desenvolvimento e no design
dos formulérios, mas, como normalmente acontece, ndo havia
sido solicitada a opiniao de nenhum cliente. Muitos produtos e
servicos financeiros tém sido desenvolvidos com as possibilidades
técnicas dos sistemas de Tl como base. Se o cliente fosse
considerado como ponto de partida, isso certamente levaria
a produtos e servicos mais simples.

Ter simplicidade significa examinar a gama de produtos
e encontrar uma maneira de torna-los mais transparentes,
convenientes e acessiveis ao consumidor. Em qualquer
organizagao, eliminar a complexidade resulta em uma
reducdo de custos e, portanto, um aumento da eficiéncia.

Abaixo estdo fatos e conclusdes baseadas nas nossas
experiéncias:

e Um em cada quatro consumidores esta disposto
a pagar mais pela simplicidade.
¢ Quanto mais simples for a gama de produtos,
menor serd o estresse na hora da compra
e maior sera a satisfacao do cliente, bem como
a recomendacao a familiares, amigos e conhecidos.
¢ Quanto mais simples for o processo de compra,
maior serd a taxa de converséo.
¢ Quanto mais simples for a explicacdo de um
produto, mais a forca de vendas preferira vendé-lo.
¢ A simplificagdo de produtos e servicos resulta
de 15% a 40% de aumento na retencdo. Simplicidade
é um dos mais importantes motores para fidelizagao.

A simplicidade é um desafio constante. Todos devem abragar
esse tema e questionar se as coisas ainda podem se tornar mais
faceis para o cliente. Em ultima andlise, simplicidade deve fazer
parte do DNA da empresa. E isso faz com que a simplicidade
nao seja realmente tao facil de alcancar. Sua implantacao é um
processo gque nunca esta acabado e exige uma mente aberta.

* Roger Peverelli é sécio da consultoria de estratégia VODW,
na Holanda, e Reggy de Feniks é sécio da 9senses consultoria

de estratégia, na Espanha. Eles sao autores de “Reinventando os servicos
financeiros: o que os consumidores esperam de bancos e seguradoras
do futuro”. Veja mais em: www.reinventingfinancialservices.com.
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