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Transformacao digital em tempos de pandemia
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Nem sempre idéias novas, sao inovadoras
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Da certo sempre?




O efeito de rede no modelo de plataformas
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Mas o que é Voc? ﬂ

= Voice of the Customer (VoC) € um
processo para capturar feedback,
necessidades e expectativas dos
clientes atuais e target.

= VoC utiliza praticas como pesquisa,
monitoramento de midia social, text e
speech analytics, jornada do cliente de
forma integrada para fornecer uma
visao holistica da "voz" do cliente.
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Comportamentos do consumidor

Anytime, anywhere Personalizacao Engajamento

Conexao
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Fonte: The Digital Transformation Playbook, David Rogers



Habilitadores
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Omnichannel

Dados e métricas

Plataforma digital

Cultura centrada no cliente




Jornada

EONIERATION

CUSTOMER JOURNEY MAP

Example of an online grocery store
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Omnichannel

= 95% dos consumidores usam 3 ou mais
canais em uma Unica solicitacdo de
servico, com 62% em dispositivos
diferentes segundo a forrester;

= Omnichannel em sua plenitude é levar
em consideracgdo as necessidades e
personalidade do cliente para criar
uma experiéncia unica e uniforme
atraves de diversos canais.
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Customer Analytics

O objetivo dos dados ¢é alavancar a
estrategia de VoC, seus
clientes, semelhancas e diferencas e
gerar novos para aumentar o
, expandindo mais ainda

os dados coletados;
Em mais de das iniciativas de

serdo direcionadas para a
experiéncia do cliente.
Segundo o Gartner, das empresas
entendem que éo
foco principal para alavancar
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Dados sao K
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Consultas ad-hoc;
Sobrevivéncia

Fonte: Gartner

na tomada de decisao

Dados come¢am a ser
analisados de forma
Cross;

Resultados de negécio
sdo priorizados



Métricas ﬂ

Customer Analytics

e Meétricas de Experiéncia
o Net Promoter Score ® (NPS)
o Customer Effort Score (CES)
o Customer Loyalty Index
o Customer Satisfaction (CSAT)

e Meétricas estratégicas
o Customer Lifetime Value (CLV)
o Revenue Growht
o Churn
o Cross-Sell/Upsell

CUSTOME

e Meétricas operacionais
o Retention Cost
o Cost of service
o QOutras metricas de negocio
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Plataforma digital ﬂ

Componentes independentes;
Multi-tenant;

Data Driven;

Explorac¢do continug;
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Cultura centrada no cliente ﬂ

e O colaborador é parte central da
estratégia de VoC;

e Fazendo imersdo na experiéncia do
cliente:

o Vaefaca;

o Co-criar o CX e produtos com
clientes;

o Organizar eventos onde tenha a
participacao de clientes e
colaboradores;

o Faca o colaborador entender o dia a
dia do cliente;

o Visita recorrentes a clientes;
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Melhorando a relagcéao com o cliente

Inner loop-Outer Loop

Interagdo




Acelerando seu produto digital com VoC ﬂ

® Inner Loop-Outer Loop;

® Walk a milein your
customer’s shoes;

® Co-criagao;

Entrevistas com clientes

VoC analitico

® Pesquisas de mercado;
® Insights comerciais;
® Cadeiade Valor;

Telemetria sistémica;
Uso do produto;
Chamados;

Histérico de pedidos

VoC digital

Fonte: Gartner
e



Evolucao da experiéncia do cliente

Encantamento
@ Autonomia dos times para gerar o
B . momento de encantamento ao cliente; '
Pro-ativo ® Personaliza¢do do atendimento

®  Antecipar necessidades
dos clientes;

® Novos produtos,
monitoria, notificacdo

Melhoria continua Engajamento
®  Mapear jornada; ©  Trazer o cliente para a co-criacdo da
®  Definir KPIs; empresa - produto e processos;

Envolver todo o ecossistema;
Simplificacdo da experiéncia;
Maior cobertura da jornada;

®  Aplicarciclos de PDCA
(inner loop and outer loop)
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