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Ouvindo a Voz do Cliente

Como maximizar resultados usando a verdadeira inteligéncia de clientes.

B ALLEGIANCE Peppers&Rogers Group



Criando a Verdadeira Inteligéncia de Clientes

Combinar Voz do Cliente e dados transacionais gera melhores decisoes e resultados

Executive Overview

A sua empresa esta aproveitando da melhor forma seu conhecimento dos clientes para criar a melhor
oferta possivel ou para langar a campanha de marketing ideal? Se a sua organizacao é como a maioria das
empresas, a resposta provavelmente é “N&o”".

A maioria das empresas aprende sobre seus clientes de duas formas. Elas analisam o comportamento
de seus clientes através de informacdes transacionais que estao, por exemplo, nos sistemas de CRM. Elas

também usam pesquisas com clientes ou outros mecanismos de feedback para descobrir as necessidades

do cliente'. No fim das contas, as empresas estao sentadas em montanhas de dados de clientes. O problema

é que elas raramente tiram proveito disso como poderiam.

O problema em grande parte é que a Voz do Cliente (Voice of the Customer - VoC) e as anélises de CRM Contetido
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Desenvolvendo uma Visao Completa dos Clientes

Essa dificuldade de criar uma visao completa dos clientes impacta nao somente no plano estratégico, mas
também fere o posicionamento competitivo das empresas. De acordo com um recente benchmarking com
mais de 800 executivos de 40 companhias globais, conduzido por uma consultoria internacional, somente
35% dos executivos opinaram que suas empresas estavam entre as melhores (“best in class”) quanto a criar e
usar conhecimento do cliente, enquanto somente 41% consideram seu uso de inteligéncia de clientes como
uma fonte de vantagem competitiva®. Claramente, algo esta faltando.

Informacgdes vindas de pesquisas e outros tipos de feedback do cliente, incluindo propensao a recomendar,
sdo essenciais mas nao fornecem conhecimento pronto para ser transformado em acdo. Os decisores precisam
inteligéncia de clientes para executar melhores processos de retencdo e suporte, para definir melhorers
estratégias de vendas e marketing e produzir melhores resultados para a empresa e para os clientes.

Por exemplo, digamos que uma grande companhia aérea descobriu que os indices de satisfagdo do cliente
estdo baixos em cinco cidades. Essa informacao ajuda a alertar os executivos sobre possiveis problemas a ser
abordados, mas os indices de satisfagdo por si sé ndo os informam quais podem ser as questdes dos clientes
ou se ha alguma tendéncia comum afetando as operacées nesses locais.

No entanto, se os decisores da companhia aérea fossem capazes de recorrer ao feedback do cliente
e aos dados de CRM, eles estariam em uma posicdo muito melhor para identificar as causas e potenciais
consequéncias da insatisfacdo do cliente. Eles poderiam entdo determinar as mudangas que deveriam ser
feitas para evitar, por exemplo, a alta rotatividade de clientes (‘churn’ - o indice de saida de clientes existentes
e entrada de clientes novos) através do uso de andlise preditiva e pontuagao (‘scoring’) estatistica.

“Se eu provar a um executivo que, para cada ponto a menos no indicador de satisfacdo de clientes, sua
empresa esta perdendo $50 milhdes em receita no trimestre, ele prestara atengao. Essa é uma histéria muito
convincente,” diz Chris Cottle, vice-presidente executivo de Marketing e Produtos da Allegiance.
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Os beneficios de uma abordagem integrada

E essencial para as empresas obter o feedback de seus clientes, mas muitas vezes as informacées que sio
transmitidas estdo incompletas ou distorcidas. “O feedback do cliente é fundamental, mas os clientes as vezes
néo fazem o que dizem, ou falam o que sentem,” diz Don Peppers, socio fundador do Peppers & Rogers Group.
“E sempre importante validar o feedback do cliente com dados transacionais reais, para garantir que o compor-
tamento do cliente possa ser realmente correlacionado com o seu feedback.”

Ouvir o cliente sempre foi vital, mas isso é apenas uma peca do quebra-cabeca. A chave para o sucesso
reside em casar corretamente o feedback qualitativo do cliente com mais dados quantitativos de CRM, o que a
Allegiance chama de Inteligéncia da Voz do Cliente (Voice of Customer intelligence - VOCi)*. A forma mais efetiva
de fazerisso é através de uma arquitetura de computagao na nuvem, fornecendo aos decisores as ferramentas de
relatérios e analises para desenvolver planos de negdcios convincentes, informar decisdes de marketing e guiar
estratégias de servicos.

Este White Papper da Allegiance e do Peppers & Rogers Group foi escrito para mostrar como combinar de
maneira efetiva o feedback do cliente e as analise de informacoes transacionais de CRM para determinar as agdes

necessarias e melhorar seus resultados de negdcios.

“E sempre importante
validar o feedback do
cliente com dados
transacionais reais.”

Os leitores também irdo descobrir:

« Os pontos fortes e fracos da utlizagao de insights da Voz do Cliente (VoC) e de CRM separadamente.
Incluindo oportunidades de identificar inteligéncia oculta e padrées que de outra maneira ndo poderiam ser

-Don Peppers,
detectad .
clectados sécio fundador do
*Quatro passos para integrar VoC com suporte na nuvem e insights de CRM a fim de atingir a inteligéncia Peppers & Rogers Group

do cliente que permitird aos gestores e aos decisores formularem estratégias e analise de negdcios assertivas.

» Abordagens recomendadas para solucionar os principais desafios culturais e organizacionais que im-
pedem os executivos de integrarem o feedback do cliente e dados transacionais necessarios para tomar as
melhores decisdes baseadas em fatos e elaborar estratégias de negdcios vidveis®.

« Os varios beneficios de criar inteligéncia de clientes “na nuvem,” incluindo uma abordagem centralizada
para coletar e agir nos insights do cliente a partir de inimeros canais e fungdes. Também discutiremos como
alavancar o custo-beneficio dos vastos recursos computacionais da nuvem em comparagéo com investimen-
tos tradicionais em hardware adicional, tecnologia de armazenamento e suporte instalados na empresa.

« Exemplo de melhores praticas nas empresas que estdo implantando com sucesso esses modelos, inclu-
indo licdes aprendidas e resultados quantificados de negdcios.

Uma Visao Incompleta do Cliente Dificulta a Sua Retencao

Um estudo recente realizado pelo Aberdeen Group descobriu que a falta de capacidade entre os varejistas
em capturar e analisar os dados dos clientes esta entre os principais desafios enfrentados a respeito da re-
tencao do cliente.

Alto cut q 29%
ta de capacidade rar dados do cliente 28%
Ineficacia em promogoes 26%

Falta de um marketing uniforme através de todos 0s canais JRAKE

Falta de capacidade em analisar os dados do cliente 21% Fonte: Aberdeen Group, Fevereiro de 2011
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VoC e CRM: Essenciais porém incompletos

Claramente, o feedback do cliente e CRM ou dados transacionais fornecem aos decisores um conhecimento
valioso. Usando mecanismos de pesquisa on-line e outros mecanismos de feedback, as empresas podem aprender
mais sobre o que seu cliente quer. Essa informacado pode ajudar as empresas a elaborar suas ofertas de produtos e
campanhas de marketing®. Isso também pode ajudar as empresas a identificarem e responderem as questoes dos
clientes com maior rapidez e eficacia.”

Ainda assim, as informacgdes VoC nao contam a histéria toda. Dados de VoC séo frequentemente compostos
por indices de satisfacao do cliente. Essa ‘nota’ dada pelo cliente pode informar aos lideres se sua satisfacado tem
aumentado ou diminuido, porém nao diz o porqué. Também néo fornece uma sequéncia de passos para corrigir
problemas ou melhorar a satisfacao e/ou a experiéncia do cliente.

“Uma casa dividida”

Hé outras razdes pelas quais informacées de VoC ndo sdao completas o suficiente por si sé para fornecer aos “Dados de VoC podem ser
decisores resultados prescritivos. Por exemplo, pesquisas com clientes séo frequentemente escritas com questoes um importante indicador
generalizadas para refletir os interesses da maioria dos entrevistados e gerar taxas de respostas elevadas. Por isso, se forem validados com
podem perder sua capacidade de capturar necessidades de segmentos especificos de clientes. Com isso, fica mais dados reais de compor-
dificil para os executivos de vendas e marketing desenvolver ofertas de produtos e campanhas de marketing que tamento do cliente mas,
irdo ressoar com grupos especificos de clientes. isoladamente, eles podem

Pesquisas com clientes também ndo capturam as nuances de clientes individuais, como os seus comportamen- nao ser tao significativos.’

tos e tracos. Clientes podem ser capazes de verbalizar suas necessidades em certa medida através de canais de
feedback, mas esses pontos de interagdo nao informam sempre aos decisores quais as caracteristicas especificas ~Don Peppers,

ou as funcionalidades que os clientes estio procurando nos produtos. Considere que ninguém sabia da “neces- sécio fundador do

sidade” e menos ainda das exatas fungdes de um sistema de musica portéatil até a Apple lancar o iPod e o iTunes. Peppers & Rogers Group

“Dados de VoC podem ser um importante indicador se forem validados com dados reais de comportamento do
cliente mas, isoladamente, eles podem néao ser tao significativos,’ diz Peppers.

Além disso, CRM ou informagdes transacionais podem fornecer aos decisores insights Uteis sobre o compor-
tamento dos clientes. Mas informagdes transacionais isoldas também sdo insuficientes para apoiar gestores e ex-
ecutivos no desenvolvimento de estudos de viabilidade completos para produtos e estratégias de marketing?®. Por
exemplo, dados transacionais nao incluem informagdes sobre futuras necessidades do cliente ou motivagoes de
compra. CRM também ndo fornece aos decisores informagoes suficientes como, por exemplo, o motivo pelo qual
em determinados mercados a rotatividade de clientes estd aumentando ou o motivo pelo qual as vendas de um
determinado produto estdo caindo®.

O feedback do cliente e os insights operacionais devem ser trazidos juntos para que os lideres de negdcios pos-
sam descobrir inteligéncia e padrées ocultos que nao podem ser detectados de outro modo. Por exemplo, através
da analise de métricas do cliente e indicadores de fidelidade, a EMC descobriu que um ponto de insatisfacdo para
os clientes era quando eles tinham que jogar fora dezenas de caixas de papeldo de grande porte onde os equipa-
mentos da EMC vinham embalados. Para facilitar para seus clientes e trazer maior custo-beneficio, os engenheiros
da empresa desenvolveram um “Big Blue Cube”de 12 x 12 pés, que é transformado em um recipiente 2 x 2 quando
esvaziado. Além disso, esse pequeno conteiner é devolvido pelos clientes para que a EMC o possa reutilizar.

Armar os decisores com insights poderosos como esse é um passo decisivo para que eles consigam solucionar
as questdes dos clientes de forma mais rapida e eficaz™.

Além disso, coletar e analisar dados recolhidos a partir do feedback do cliente, midia social, dados nao
estruturados e inputs operacionais facilita aos executivos estabelecer melhores panoramas de tendéncias
emergentes do cliente, desenvolver uma visdo mais clara das suas necessidades atuais e futuras e das potenciais
mudancas de valores e acompanhar essas mudancas nos diferentes segmentos de clientes.

“N6s podemos fazer andlises estatisticas e de correlagdo em cada tipo de dado até enjoar, mas isso nunca ira
gerar mudangas nas empresas, a menos que possamos juntar esses insights, conectar os pontos e contar uma

histéria de negdcios,” diz Cottle da Allegiance.
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Assegurando a Inteligéncia do Cliente Coletiva

O valor e a vantagem competitiva gerados pela combinagao de conhecimento do cliente a partir de VoC e
CRM foram confirmados em um estudo recente conduzido pelo Forrester Research. Em uma revisao dos finalistas
da premiagao ‘Voice of the Customer Awards 2010; o Forrester encontrou tendéncias comuns entre as melhores
empresas, incluindo uma propensao em usar o feedback do cliente em conjunto com outros dados de negdcios."

O estudo do Forrester registra, por exemplo, como a USAA foi capaz de provar o valor da satisfagao do cliente
fazendo a ligagdo entre os comentérios dos clientes e dados transacionais. “Analisando o comportamento dos
clientes durante o ano e os resultados de uma pesquisa sobre seus servicos feita com os clientes, a companhia
mostrou que comentarios positivos estao correlacionados com uma receita incremental média de $108 por cliente
por ano,” escreveu o analista Andrew Mclnnes do Forrester.

Os esforcos da USAA demonstraram que a sua equipe de gestdo sabe o valor de analisar e agir em uma ampla
gama de inputs do cliente, integrados para criar uma visdo completa. Essa é uma estratégia que pode servir de
modelo para muitas empresas, pois 0 USAA é ‘benchmark’ de qualidade de servico e fidelidade de clientes.

“Os executivos do primeiro escaldo fazem apostas de milhdes e bilhdes de dolares baseados em duas coisas:
dados e intuicdo,” diz Cottle."A intuicdo é em parte extraida de sua experiéncia e isso naturalmente faz parte de seu
processo de tomada de decisao. Mas a parte assustadora é que eles estao apostando alto com apenas uma parte
dos dados que eles deveriam considerar.”

Claramente, os executivos ndo podem tomar decisées embasadas sem ter todas as informagdes necessarias.
Justificar um investimento e tomar decisdes de negdcios é muito parecido com pilotar um avido. Armado apenas
com informagdes sobre a altitude do avido, mas sem detalhes vitais como a velocidade do avido no ar, a carga etc,
o piloto ndo pode tomar uma decisao correta sobre a melhor estratégia de voo. Pilotos e executivos de empresas
precisam igualmente de uma visao completa dos dados necessarios para determinar o melhor caminho a seguir.

Nas secdes que seguem vamos explorar passos recomendados para combinar VoC e dados operacionais (CRM,
financeiro, etc.) e dar algumas com dicas de como romper barreiras culturais e organizacionais que muitas vezes
impedem que os decisores acessem todas as informacgdes necessarias do cliente para melhorar rentabilidade e
fidelidade, direcionar o marketing e desenhar novos processos para otimizar a experiéncia do cliente.

Quatro Passos Para Integrar Diferentes Insights do Cliente

“Os executivos estao
apostando alto com apenas
uma parte dos dados que
deveriam considerar”

- Chris Cottle,
vice presidente executivo
de Marketing e Produtos da
Allegiance

As empresas precisam reunir conhecimento originado em VoC e CRM para atingir a inteligéncia completa do cliente,
necessaria para que os decisores desenvolvam uma histéria de negdcios convincente. Ha quatro passos que asseguram
uma transicao suave para uma abordagem repetivel, de acordo com a Allegiance e o Peppers & Rogers Group:

1. Equilibre a aplicacao de recursos. Fundamentar de maneira sélida e convincente uma decisdo de investimento
ou uma estratégia competitiva requer a combinacao ideal de dados e tecnologia, assim como suporte vindo de Tl e
das fungdes voltadas para o cliente. Iniciativas de sucesso tém em sua esséncia a habilidade de contar uma histéria de
sucesso com base em dados integrados. Por exemplo, uma empresa pode aprender que para cada redu¢ao de um ponto
na disposi¢ao de recomendar, ela experimenta uma perda de $1.5 milhdes em receita liquida por trimestre.

2. Desenvolva histérias relevantes para as diversas partes da empresa. Funciondrios da linha de frente, mé-
dia geréncia e altos executivos tém diferentes reponsabilidades e necessidades de informagao. Certifique-se de que as
andlises gerem conhecimento do cliente e entdo se tornem mensagens claras e relevantes para cada destinatério.

3. Integre VoC e dados de CRM usando uma abordagem baseada na nuvem. Arquiteturas e ferramentas na
nuvem (‘cloud computing’) podem eliminar questdes trabalhosas de integracdo de sistemas com dados de clientes e
outros sistemas transacionais, sistemas legados e outros silos de informagdes na empresa, como pesquisas de clientes.

4. Obtenha os direitos de propriedade de dados para compartilhar e mesclar dados. Os lideres de negécios
que aprovam o uso e compartilhamento desses dados sao os mesmos cujas divisdes irdo mais se beneficiar. Mostre a eles

os resultados iniciais rapidamente e ganhe a aprovacdo para seguir em frente.
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Quebrando Barreiras do Passado

“Podemos fazer andlises estatisticas e de correlagdo até enjoar, mas isso nunca ird gerar mudangas nas empresas,

amenos que possamos juntar esses insights, conectar os pontos e contar uma histéria de negdcios.”

—Chris Cottle, vice presidente executivo de Marketing e Produtos da Allegiance

Um dos primeiros desafios enfrentados pelos decisores em seus esforcos para usar a inteligéncia coletiva
de clientes em uma empresa sao as divergéncias culturais e organizacionais que resultam em diferentes
tipos de dados de clientes nas diferentes fungdes organizacionais e departamentos'?. Ndo que a tecnologia
nao esteja disponivel para integrar e centralizar diferentes conjuntos de dados por toda a companhia; esses
sistemas existem e estdo ajudando as empresas como a USAA a ganhar vantagem competitiva através acdo

sobre um conhecimento completo do cliente.

Executivos e gerentes sao frequentemente envolvidos em discussdes de controle e propriedade entre
grupos e areas da empresa. O resultado é que todos ficam relutantes em compartilhar informacées valiosas ~ Se existe a percepcao na
dos clientes geridos por seus grupos. Em outros casos, diferentes departamentos sédo encarregados de ~ €Mmpresa de que nenhum alto
coletar e manter esses tipos distintos de informacées separadamente. Por exemplo, as equipes de pesquisa ~ €Xecutivo se preocupa com o

de mercado ou de servico ao cliente retinem e processam dados de VoC, enquanto analistasde CRMede T.I.  compartilhamento e uso de

trabalham com nimeros e controlam conjuntos de dados transacionais e comportamentais , diz Peppers. dados, entdo a integracao é
vista como apenas mais um
projeto.

Um Caminho Para o Sucesso

De qualquer forma, esses feudos de dados de clientes impedem os gerentes operacionais de desenvolver
propostas de negdcios bem fundamentadas. Eles também bloqueiam a visdo completa do cliente que os
lideres da empresa precisariam ter, reduzindo assim a sua capacidade de tomar decisdes de negdcios.
“Estes desafios ndo sdo insignificantes,” diz Cottle. “E uma das maiores dificuldades enfrentadas pelas pessoas
que precisam ter acesso a essas informagoes.”

Um tratamento para identificar e responder as necessidades dos clientes

Mesmo um simples passo em combinar diferentes fontes de informacdo de VoC pode ter um
impacto positivo. Por exemplo, o Robert Wood Johnson University Hospital (cliente Allegiance) é
composto por numerosos departamentos semi-autbnomos, assim como muitas instituicdes de
saude. Os pacientes geralmente interagem com muitos desses departamentos, como o de radiologia,
servicos laboratoriais, etc. No entanto, o hospital ndo tinha um processo estabelecido para compar-
tilhar o feedback do cliente entre os departamentos. Além disso, pesquisas de satisfacdo do cliente
e formuldrios de feedback eram geridos através de formularios de papel e e-mail, complicando
ainda mais a capacidade de compartilhar o input do cliente entre os departamentos e compreender
completamente as necessidades e preocupacdes do paciente.

O hospital executou um projeto para proporcionar uma melhor inteligéncia do cliente. Com colab-
oracdo interdepartamental e combinando o feedback dos pacientes com o feedback dos funcionarios
através de um sistema integrado, o hospital conseguiu aumentar sua nota de satisfacao do paciente
de 67% para 90% atualmente desde que iniciou sua jornada de melhoria da satisfagao do cliente.

“Conseguir que as pessoas dentro da organizacdo compartilhem os dados do cliente é um dos
maiores desafios enfrentados por muitas empresas,” diz Cottle da Allegiance. “Organizacdes como
o Robert Wood Johnson que sdo capazes de cobrir essas lacunas serao mais bem sucedidas.”
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Cottle e Peppers oferecem recomendagdes para os responsaveis por liderar iniciativas de inteligéncia de clientes,
sobre como romper o impasse da propriedade e compartilhamento de dados:

« Obtenha compromisso e participacao dos altos executivos. Obtenha o suporte dos altos executivos
articulando claramente os beneficios financeiros, com énfase para os ganhos iniciais. Se existe a percepgao
na empresa de que nenhum alto executivo se preocupa com o compartilhamento e uso de dados, entédo a
integracao é vista como apenas mais um projeto. No entanto, se 0s executivos comunicarem a importancia

desses esforgos e alinharem recursos para apoid-los, entdo os funciondarios da empresa irdo agir de acordo®.

« Adquira e retenha lideres para avancar. Recrute dois ou trés lideres de negdcios que reconhecam os
beneficios e apoiem o uso integrado da inteligéncia do cliente. Trabalhe com eles usando a informacao

integrada para descobrir os insights que eles precisam para entregar resultados de negécios mensuraveis e

melhores. Entéo, os lideres comunicam seu sucesso e seus resultados e vocé avanca com mais agoes. “Quando os decisores
«Mantenha o programa ativo. Venda ativamente os méritos do programa para os maiores interessados, compar- conseguem acessar
tilhando continuamente os resultados de melhorias nos negécios. Diga de maneira simples, mostre estudos de o0 conhecimento

casos de negocios de facil entendimento que ressoardo aos ouvintes como exemplos para seus papeis e objetivos. relevante do cliente em
Quando os decisores conseguem acessar o conhecimento relevante do cliente em toda a empresa, eles também toda a empresa, eles
conseguem montar histérias de negdcios convincentes, estabelecer objetivos e agdes realistas e obter resultados. também conseguem

montar histérias de
negocios convincentes,
estabelecer objetivos e

Nas paginas seguintes, nés iremos explorar as vantagens do uso de uma abordagem baseada na nuvem (‘cloud
computing’) para coletar, analisar e entdo agir com base na inteligéncia do cliente.

Vamos também examinar como a EMC e a Nicor National fizeram para reunir e agir sobre uma ampla gama de acoes realistas e obter
informacdes de clientes usando uma abordagem integrada e o sucesso que eles conseguiram alcangar'. resultados”
= Chris Cottle,
vice presidente de
Investindo em Insights Integrados Marketing e Produtos da
Allegiance

Varejistas e empresas de outros ramos enfrentam dificuldades com o desenvolvimento de promog¢des e campanhas
de marketing eficazes devido a falta de conhecimento do cliente. Um cliente da Allegiance, uma companhia de
servicos financeiros de médio porte com sede no Texas, tem gerado retornos solidos por sua capacidade de usar o
conhecimento unificado do cliente.

Desde que o banco comecou a unificar VoC e dados de CRM usando um sistema de Inteligéncia do Cliente integrado
em 2008, ele tem sido capaz de extrair ‘insights’ mais profundos das necessidades de segmentos especificos de
clientes. Como resultado, a empresa tem desenvolvido campanhas mais relevantes para os clientes e mais eficazes
em resultados. Isso tem sido fundamental em um momento em que a rotatividade de clientes disparou nos servigos
financeiros, em parte gracas a desconfianca do cliente que esta acelerada desde a crise de crédito iniciada em 2007.

De acordo com o estudo do J. D. Power and Associates “2010 U.S. Retail Banking Satisfaction Study” somente 34%
dos clientes de bancos disseram ter planos de permanecer em seu banco atual, comparado com 46% em 2007'. Por
isso as companhias de servicos financeiros precisam obter um entendimento mais profundo sobre as preferéncias e
necessidades de seus clientes e fazer um trabalho melhor para reter clientes de alto valor. O Texas Bank esta fazendo
exatamente isso.

Combinando e analisando o feedback do cliente e anélises operacionais, o banco tem sido capaz de identificar e
responder aos problemas de retencédo de clientes em sua divisdo de contas correntes. Como resultado de um projeto
piloto, o banco comprovou a retencao de 6.300 contas de clientes de alto valor de contas correntes, que se traduzem
em mais de $2 milhdes em receita liquida preservada anualmente. Além disso, a empresa fez a retengdo outros 840
clientes que utilizavam outros servicos, resultando em $400,000 a mais em receita liquida preservada. Olhando para
frente, a empresa estd antecipando retorno ainda maior pela expansao do projeto e também agregando a capacidade
de rastrear e responder as questoes do cliente em tempo real.
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Os Beneficos da Inteligéncia do Cliente Baseada na Nuvem

“O surgimento da computagdo em nuvem é reflexo do tipo de impacto que a tecnologia de consumo
vem causando nas aplicagées de negdcios.”

-Don Peppers, sécio fundador do Peppers & Rogers Group

H4 uma série de novidades atualmente sobre computacdo em nuvem ou, simplesmente, “a nuvem”. Entdo,
0 que é “a nuvem” e como as empresas podem se beneficiar usando a inteligéncia do cliente através de uma
abordagem baseada em nuvem?

Simplificando, computagao em nuvem é um meio de acessar fontes compartilhadas, aplicagdes de software,
informacdes e outros servigos através da Internet'. “O surgimento da nuvem é reflexo do tipo de impacto que a
tecnologia de consumo vem causando nas aplicacbes de negdcios,” diz Peppers. Assim como os consumidores
estdo exigindo servicos de facil acesso e em tempo real através da Internet - como servicos bancarios online,
atualizagdes de itinerdrios de viagens e auto-servigos - os consumidores corporativos estdo também cada vez
mais exigindo servicos baseados na Web.

Ha multiplos beneficios em acessar e agir sobre a inteligéncia do cliente por meio da nuvem, incluindo:

« Acessar a informacao mais rapidamente, ao invés de esperar que um profissional de T.I. gere um

relatério, gerando oportunidades com maior agilidade e menor ‘time-to-market’.

« Desenvolver uma abordagem centralizada para reunir, analisar e agir sobre todos os tipos de
inteligéncia do cliente, incluindo informagées de CRM, dados financeiros e operacionais, interacdes na
midia social, e conhecimento derivado de VoC.

« Aumentar a capacidade de ter, em tempo real, didlogos relevantes com os clientes baseados em
novos insights obtidos através da anélise das varias fontes de informacao.

- Evitar custos desnecessarios utilizando recursos baseados na internet ao invés de carregar os
servidores da empresa ou demandar novos investimentos em hardware, software e pessoas.

- Demandar menos recursos internos para suportar sistemas e dados.

“A habilidade de acessar insights de clientes a partir de mdltiplas origens (financeiras, operacionais, moveis,
sociais, etc) vem convencendo os céticos em relacdo a computacdo em nuvem a mudar de idéia, pois eles ja

percebem os beneficios de acessar e agir sobre os insights dos clientes em tempo real,” diz Cottle.

“No centro de todas as iniciativas de sucesso esta
a habilidade de contar uma histéria de negécios
atraente por meio de informacdes abrangentes.”

- Chris Cottle, vice presidente de Marketing e Produtos da Allegiance
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Potencializando a Eficiéncia Operacional POSITIVITY AT WORK

Os lideres da Nicor National acreditam que a experiéncia do cliente é um reflexo do ambiente que uma empresa
cria para seus funciondrios. Para ajudar a provar isso, os executivos do setor de gestao de energia e produtos de ga-
rantia procuraram uma maneira de quantificar o valor de ter funcionarios engajados e sua correlacdo com a qualidade
da experiéncia do cliente.

“Nés realmente queriamos mostrar o valor disso para o negdcio, como parte de nossos esforcos para melhorar nos-
sos resultados financeiros e nossa retencao de clientes,” diz Barbara Porter, vice presidente de Business Development
e Customer Service do Nicor National.

Porter e seu time comecaram recolhendo informacdes sobre o engajamento de seus funcionarios dentro do call
center da Nicor National em meados de 2009 usando ferramentas da Allegiance baseadas na nuvem. A empresa
integrou os dados de engajamento dos funcionarios com a experiéncia do cliente e informac¢des de CRM. Em seguida
conduziu andlises para identificar as correlagdes existentes, diz Nancy Korman, gerente sénior de 200 funcionarios da
operacdo de call center da Nicor National, que representa cerca de 1 milhdo de chamadas de clientes por ano.

Em resumo
- Chamadas por agente do call center aumentaram em 30%, levando a 18.000 vendas a mais por ano
- As taxas de conversao melhoraram em 15% gracas ao aumento do desempenho dos funcionarios

-+ O custo por venda diminuiu em 20% em 15 meses devido a maior produtividade dos agentes

A divisao de marketing realiza mensalmente pesquisas de transacdes e reporta os resultados trimestralmente.
A Nicor National também conduz pesquisas trimestrais chamadas de ‘pulso’ para captura continua do feedback dos
clientes quanto ao valor percebido dos produtos e servicos da Nicor. “O resultado das pesquisas nos ajuda a medir o
valor dos nossos clientes engajados e quéao bem estamos respondendo as suas necessidades,” diz Porter.

“Nés usamos todas essas informacdes para ajudar a prever o impacto esperado no negdcio se fizermos, por
exemplo, uma mudanca operacional ou certas decisdes taticas,” diz Korman.

“Uma das conquistas desta nova forma de trabalhar foi uma melhor compreensao de quem sdo nossos clientes

e os indicadores dos nossos clientes mais rentéveis e fiéis em segmentos especificos de clientes,” acrescenta Porter.

Identificando Oportunidades para Melhorias Operacionais

O uso da combinacao de insights na Nicor National permitiu alcancar vérias melhorias de negécios, incluindo
eficiéncia operacional que foi identificada e incorporada em suas atividades de atendimento ao cliente. Por exemplo,
se vinte clientes ligam para o contact center em um intervalo de poucos dias todos reclamando sobre a incapacidade
de pagar suas contas online, a empresa pode detectar o problema mais rapidamente analisando seus dados de
interacdo do contact center, resolvendo a questdo rapidamente, e entdo comunicando as correcdes para os clientes
“Antes, era dificil identificarmos essas tendéncias ou localizar esse tipo de problema,” diz Porter. “Agora nés somos
capazes de observar rapidamente essas tendéncias.”

Ter a capacidade de identificar problemas de suporte ao cliente e responder a eles rapidamente permitiu que
Korman e o time de contact center gerasse $1.8 milhdo em eficiéncias operacionais no contact center ao longo de

2010, através da identificacao de processos problematicos e execucao de mudancgas necessarias.
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“Uma das grandes coisas sobre a maneira como a plataforma da Allegiance é construida é que além de isolar uma
ocorréncia de suporte ao cliente, podemos também quantificar o impacto da resolugao de um problema e mensurar
como o aumento de satisfagdo de clientes se traduz em resultados de negécio,” diz Korman.

O uso da plataforma baseada na nuvem da Allegiance oferece também outros beneficios em produtividade para
a Nicor National. Devido ao fato de a Allegiance gerenciar e armazenar o feedback do cliente e os dados de CRM da
Nicor National em seus servidores, a empresa nao precisa dos funcionarios de T.l. para fornecer qualquer servico ou
suporte de software para a plataforma, incluindo suporte de help desk, “que permite aos nossos recursos internos de
T.I. focalizarem em nosso principal negécio” diz Porter.

“Eu ndo sei se teriamos tomado a decisdo de usar essas ferramentas se nds tivéssemos que instala-las e manté-
las internamente,” acrescenta Korman. “N6s analisamos o impacto em nossos recursos internos de T.l. e em nossa
infraestrutura de sistemas e armazenamento. Todos essas varidveis criam uma sobrecarga para uma area (T.I.) que

ndo é 0 nosso ‘core business’ e, por isso, teria sido muito mais dificil obter o buy-in que era necessario para o projeto.”

EMC 2
EMC Conecta a Experiéncia do Cliente com resultados de Negdcios EM(:®

Em 2004 a EMC, lider em tecnologia de armazenagem de dados, comecou uma atividade de qualidade do produto
chamado Experiéncia Total do Cliente (TCE em inglés). O objetivo era promover melhorias na qualidade e na interop-
erabilidade do produto. Com o aprofundamento do trabalho, tornou-se claro que a iniciativa TCE podia fazer mais para
mensurar outros aspectos da experiéncia do cliente, diz Jim Bampos, vice presidente de qualidade do cliente da EMC.

“Ficou muito claro para nés que ndo estavamos olhando de maneira holistica para a experiéncia do cliente,” diz
Bampos. Por exemplo, pesquisas com clientes foram conduzidas por grupos individuais, como desenvolvimento de
produto, servico, suporte e vendas, que nao estavam compartilhando a informacao. Em alguns casos, esses grupos ndo
estavam agindo no feedback do cliente.

Como resultado, Bampos e sua equipe agora utilizam muito mais que pesquisas com clientes para analisar e retirar
conhecimento do feedback do cliente. Aempresa estd usando o software na nuvem da Allegiance para coletar e analisar
o feedback do cliente em conselhos de clientes, outros pontos de contato e outras métricas operacionais, por exemplo,
a performance do contact center. A EMC também planeja examinar o feedback do cliente através de canais sociais.

A EMC também desenvolveu uma metodologia para correlacionar as métricas de qualidade do cliente com dados de
fidelidade dos clientes. O tempo de resposta foi citado como um dos atributos principais de fidelidade pelos clientes
da EMC e ficou comprovado que gerava baixos indices de satisfacao. “N6s nos voltamos para as nossas organizacdes de
servicos e dissemos, ‘Mostre-nos como vocés controlam o tempo de resposta’. O que descobrimos foi que eles estavam
controlando por tempo na fila, o que nao tinha nada a ver com tempo de resposta ao cliente,” diz Bampos.

O momento ‘Aha’ no uso de Métricas do Cliente

Esse momento ‘Aha!l’ ajudou Bampos e sua equipe a determinarem que as métricas que eles estavam rastreando
internamente nao eram “métricas de impacto para os clientes,” diz ele. Fora disso, a EMC desenvolveu uma metodologia
para rastrear métricas que eram com base em caracteristicas de qualidade de produto e servicos citadas pelos clientes.
A empresa entdo comegou a correlacionar essas informagées mais de perto, cruzando com os atributos de fidelidade
definidos pelos clientes, para ajudar a EMC a estabelecer um conjunto de metas e objetivos. De fato, foi concedida uma
patente a EMC por sua metodologia de correlacao entre métricas do cliente e ‘drivers’ de fidelidade.
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A empresa tem usado desde entdo essa informacao para criar um cartdo de pontuagao (‘scorecard’) do TCE para
algumas de suas melhores contas. No scorecard, a EMC pode mostrar aos clientes as métricas rastreadas por eles em
seu beneficio e os passos que a EMC tem tomado em resposta a seu feedback. “Os clientes ficam maravilhados com
isso. Eles tém a percepcdo de estar recebendo um tratamento muito especial,” diz Bampos.

Convertendo Fidelidade em Valor

A EMC tinha desenvolvido o programa em 2010 até o ponto em que era possivel observar as métricas de qualidade
na percepcéo do cliente e métricas de fidelidade dos clientes em todas as suas divisdes para identificar e impulsionar
as melhorias de produtos, servicos e experiéncia do cliente “que sao mais impactantes para os clientes,” dizBampos.

Em 2011 a empresa esta levando seus esforcos um passo adiante através da investigacao de como a fidelidade do
cliente se traduz em valor, em parte examinando os tipos de produtos, diferentes segmentos de compra do cliente e
ndo somente enderegando o quanto esses clientes sao valiosos para a empresa, mas também determinando o valor
dos clientes por serem fiéis a EMC. A EMC faz isso através da analise de um mix de dados do feedback do cliente, dados
operacionais, e informagdes financeiras.

“N6s queremos produzir um modelo de valor do cliente ou um modelo de ROI (retorno sobre investimento em
inglés) de fidelidade do cliente para que possamos demonstrar para os lideres de negécios que se vocé conduz esse
tipo de melhoria ou aumenta a disposicao em recomendar para uma nivel X, como isso ira se traduzir em participacao
de mercado ou oportunidades de receitas,” acrescenta Bampos.

Bampos da como exemplo uma das unidades de negdcios da empresa onde sua equipe tinha oferecido uma série
de recomendacées de melhorias com base em métricas do cliente e indicadores de fidelidade que foram coletados
em 2009. Desde que a unidade de negdcio comegou a agir com base nessas recomendacdes, tem visto um aumento
de vinte pontos em fidelidade ao produto, um aumento de dois digitos em porcentagem na receita, e um sélido
ganho em participacdo de mercado. “Agora estamos examinando também a reducdo em custos operacionais,” diz
Bampos.

0 uso de VoC integrado e inteligéncia operacional ja avancou o conhecimento da empresa sobre seus clientes e
esta guiando-a com os passos que precisam ser tomados para melhorar sua experiéncia e otimizar os resultados de
negocios.

“N6s somos capazes de mostrar aos lideres em toda a empresa os resultados de negdcios que eles podem obter
com esse tipo de inteligéncia do cliente,” diz Bampos. “No6s estamos em uma jornada, temos mais progresso a fazer,
mas agora nés estamos em uma posicdo onde somos capazes de recomendar melhorias operacionais que podem ser

executadas e entdo mostrar os importantes resultados de negécios.”

Conclusao

Lideres de sucesso ndo confiam apenas em seu instinto para realizar mudancas e decisdes de negdcios. Eles
recorrem ao conhecimento coletivo de seus gestores e funcionarios e das diversas areas da empresa. Grandes
lideres sdo também comunicadores eficazes. Em outras palavras, eles sdo geralmente grandes contadores de
histérias que podem inspirar seus funcionarios ilustrando o impacto potencial de suas visdes ou estratégias.

Da mesma forma, os lideres também precisam de um conjunto de varios insights do cliente para tomarem
as melhores decisées de negdcios. Isso inclui ter um visdo multifuncional do feedback do cliente e informagao
operacional através de todos os canais, incluindo voz, e-mail, URA (Unidades de Resposta Audivel), dispositi-
vos moveis, online e social, assim como insights de diferentes divisbes de negdcios e unidades operacionais.

“No centro de todas as iniciativas de sucesso esta a capacidade de contar histérias de negdcios atraentes
usando informagbes abrangentes,” diz Cottle. Sem uma visao integrada do cliente através de toda a

organizacéo, vocé esta contando uma histéria incompleta”.
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Allegiance, Inc.

A Allegiance ajudaasempresasatraduzirem os insights do cliente eminteligéncia de negdcios que possibilita
atomada de decisdo. Usando Voice of Customer intelligence - (VOCi), a Allegiance combina qualquer tipo de
dado de Voz do Cliente (VoC) com dados operacionais (CRM, financeiro, etc.) para criar inteligéncia do cliente
para tomada de decisdes. As diversas formas de feedback suportadas pela Allegiance incluem pesquisas ad-
hoc; transacionais; de relacionamento e pesquisas de experiéncia do cliente; feedback solicitado através de
Web sites e telefone; e dados nao solicitados - feedback nao estruturado obtido a partir de midia social. A
Allegiance foi classificada como a 52 empresa privada de software que mais cresce na lista Inc. 500 em 2009,

e foi nomeada com uma das “Top 10" pela Software 500 em 2010.

Para mais informacdes sobre a Allegiance, visite www.allegiance.com

Peppers & Rogers Group

Peppers & Rogers Group dedica-se a ajudar seus clientes a melhorarem o desempenho dos negécios através
da aquisicdo, retencao e desenvolvimento de clientes rentéveis.

Com a comoditizacao de produtos, e a aceleracdo da globalizagédo, os clientes tornaram-se o recurso mais
escasso no mundo dos negdécios. Eles detém a chave para maior lucro hoje, e agregam valor a empresa amanha.
Ajudamos nossos clientes a alcangarem esses objetivos através da construcao de relagdes corretas, com os clien-
tes corretos, através dos canais certos. Nossa missao é resolver os problemas de negécios tomando a perspec-
tiva dos clientes. Ao entregar uma estratégia 1to1, removemos as barreiras operacionais e organizacionais que
se interpdem no caminho do relacionamento com os clientes. Mostramos a eles onde focar recursos voltados

para o cliente, para melhorar seu desempenho de marketing, vendas e iniciativas de servico.

Para obter mais informacdes, visite www.1tol.com.br
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