Customer Analytics: Classificando seus Clientes - Parte 2

Clusterizacao de

Valor Potencial
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Classificando clientes pelo Valor Potencial

Objetivo: atribuir o potencial de crescimento de PO l E N l \ / \L
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cada cliente da carteira.

Essencial para trazer visibilidade para a estratéegia de

CRM sobre guais clientes possuem potencial para
crescer (aumento de lucratividade por cliente) e

devem ser priorizados em acoes de rentabilizacao.
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Case: Continuando no Seguro Empresarial

Perguntas a serem respondidas:

« Quais clientes tem potencial de
crescimento em Seguro de Saude (up-sell)
e em Seguro Odontolégico (cross-sell)?

 Quanto e esse potencial?

« Quais clientes o time comercial e de
relacionamento deveriam priorizar para
aumentar a penetracao?
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Variaveis

@ Saude Odonto

Quantidade total de funcionarios da
empresa-cliente

Quantidade total de funcionarios da
empresa-cliente

% de titulares (funcionarios que 9 % de titulares (funcionarios que
possuem o plano de saude) possuem o plano de odonto)

Porte da empresa

e Ramo de Atividade
 TJotal de Funcionarios

* Faturamento presumido

 Margem Financeira Ultimo ano
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Clusterizacao para definicao do porte

Média da margem financeirado

Faturamento ultimo ano
R$ 15.000 R$00,00 R$ 370.000 § R$ 750.000 fR$ 2.000.000
R$ 2B
R$ 250.00 -R$175.00 | R$460.000 § R$850.000 f§R$ 1.500.000
R$ 500MM
R$ 190.000 § R$ 170.000 § R$ 205.000 § R$ 350.000 g R$ 1.700.000
R$ 20MM
R$ 55.000 R$ 100.000 R$ 80.000 R$ 300.000 | R$ 675.000

100 500 2000 Quantidade

funcionarios
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Definicao do Porte: Clusterizacao

Média da margem financeirado

Faturamento ultimo ano

R$00,00 R$ 370.000 R$ 2.000.000

R$ 2B
-R$175.00 | R$ 460.000 R$ 1.500.000

R$ 500MM
R$ 170.000 | R$ 205.000 R$ 1.700.000

R$ 20MM
R$ 100.000 R$ 80.000 R$ 675.000

50 100 500 2000 Quantidade

funcionarios
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Definicao do Porte: Clusterizacao

Média da margem financeirado
ultimo ano

Faturamento

R$ 2Bl

R$ 500MM

R$ 20MM

50 100 500 2000 Quantidade

funcionarios
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Definicao do Porte: Para cada ramo de atividade

Servicos: Industria:
Media da margem financeira do Media da margem financeira do
Ultimo ano s Ultimo ano
9 Porte M 9 Porte M
3 5
- &
& o
5 >
I K
Porte P Porte P
Quantidade funcionarios ' Quantidade funcionarios

Comércio:

Media da margem financeira do
Ultimo ano

Porte G

Faturamento

Quantidade funcionarios
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Definicao do Potencial por Produto, porte e ramo, baseado na penetracao

Exemplo:

@ Valor Potencial Saude (up-sell)

Porte P Baixo IE rget % titulares

30% 50% 90% com Saude
Porte M Alto Medio Baixo X % titulares
20% 40% 80% com Saude

Porte G5 Alto Medio Baixo |
X % titulares

15% 30% 75% com Saude

Valor Potencial Odonto (cross-sell)

Sem :
Alto Baixo Target % ttulares

0% 30% 50% 90% com Odonto
Contrato % titulares
0% 20% 40% 80% com Odonto

0% 15% 30% 60% com Odonto
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Como saber o potencial em outros

mercados?

Mercados B2B: Mercados B2C:

 Entrevistar times comercias e de atendimento e Pesquisas de Mercado (tendem a ter valores
OU conversar com oS proprios clientes; meédios) ex: consumo médio anual em

supermercados;

o Buscar descobrir informacoes como:
 Empresas de Big Data, bureaus de dados e

» Existem concorrentes que dividem a inteligeéncia de mercado;

demanda?

o Existem oportunidades de upgrades de
servicos ou produtos?

o Existem oportunidades de contratacao de

outros produtos e servigos? » (Conseguem ter dados segmentados
* Quals produtos / servicos fazem sentido ou até do CPF;
para cada cliente da carteira?

B,
Neoway . .Se rasa TransUnion@

* Pesquisas com clientes;



Case: Racao
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Estimar o valor potencial de consumo de racao (produto de recorréncia e necessidade basica), ou seja, se o dono do
pet esta comprando toda a racao que seu pet precisa na mesma loja.

llllllllllll

. FRANGO, BATATA-DOCE,
CENOURA, BROCOLIS
E ARROZ INTEGRAL.

vvvvvvvvvv
IIIIIIIIIIIIIII

Cliente compra Racao
Natural True para
cachorros de medio e
orande porte

Tamanho: 10kg
Preco: R$240,00
R$24/Kg

Tabela na embalagem

Quantidade Diaria
Peso

do Cao Atividade Atividade fisica Atividade
fisica baixa moderada fisica alta

1-2kg 30-45g 30-55g 40-C5g

3-4kg 85-80¢g 75-90¢g 90-110g
5-Ckg 90-10&5g 1N10125g 130-160¢g
7-8kg 120-130g 140-150g 165-185g
9-10kg 145-155g 165-180g 200-215g
11-15kg 165-210g 195 230-295g
16-20kg 220-260g 310-365¢
21-25kg 270-310g E 375-450g
26-30kg 320-355g 370-410g 440-420¢g
31-40kg 365-440¢g 420-510g 505-610g
41-50kg 450-520¢g 520-600g 625-725g
£1-60kg 530-595g ©10-620g 735-830g

As quantidades sao apenas uma sugestiao e podem variar

dependendo do ciao, da atividade fisica e do ambiente.
Consulte sempre o médico veterinario.

Atraves do perfil pet preenchido pelo cliente, sabemos a
idade, raca e atividade fisica do pet, sendo possivel estimar
seu peso (quando nao preenchido) e portanto, seu
consumo diario de racao.

Ex: 2/0gr/dia = 8,1kg /més =2 e 9/,2kg/ano ou 10
pacotes (valor méximo potencial)

Se no historico do cliente, ele comprou apenas 5 pacotes
no ultimo ano, ele provavelmente comprou os outros 5 na
concorréncia, pois seu pet precisa consumir aprox 100kg
de racao.

Share de 50% e um potencial de aumentar a receita em
R$1.200,00



Customer Analytics: Classificando seus Clientes - Parte 2

Matriz Estratégica e

Valor Corporativo
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Matriz Estratégica: Combinacao do Valor Real e Potencial

Valor
Potencial
Blindar e
ALTO Rentabilizar
MEDIO
Menor Prioridade Manter Fidelizgr <
Rentabilizar
BAIXO

BAIXO MEDIO ALTO Valor
Real
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Case: Seguro Saude Empresarial

Valor Potencial Valor Potencial
Saude Odonto
Target

DESPRIORIZAR MANTER BLINDAGEM

Baixo Potencial

Target
5 Alto Potencial
RENTABILIZAR - ODONTO RENTABILIZAR - ODONTO
Sem Odonto
Target
. . DESPRIORIZAR MANTER BLINDAGEM
Baixo Potencial
Baixo Potencial
Alto Potencial
RENTABRILIZAR - ODONTO RENTABILIZAR - ODONTO
Sem Odonto
Target

RENTABILIZAR - SAUDE

Baixo Potencial

Médio Potencial .
Alto Potencial

Sem Odonto

ANALISAR ANALISAR PRIORIZAR

Target

RENTABILIZAR - SAUDE

Baixo Potencial

Alto Potencial .
Alto Potencial

Sem Odonto

ANALISAR ANALISAR PRIORIZAR

Baixissimo Valor Baixo Valor Medio Valor Alto Valor



Tabela Exemplo

Cad.
De Cliente

Marca
Valiosa

Valor Potencial
Odonto
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Matriz Estratégica

Clientg Valor Resl Valor Potecial
Estratégico Saude
S Alto Target
N Alto Baixo
S Baixo Alto
N Baixissimo Target
S Médio Alto
S Medio Baixo

I Dica: quantificar o potencial com a
quantidade de clientes e a receita.

Target
Alto
Alto
Baixo

Medio

Baixo

Blindagem
Rentabilizar
Rentabilizar
Despriorizar

Priorizar

Blindagem
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Valor Real Corporativo: Visao de todas as unidades de negdcio da empresa

ALTISSIMO VALOR

ALTO VALOR ALTO VALOR ]

[ ALTO VALOR

BAIXO VALOR MEDIO VALOR

BAIXO VALOR BAIX{SSIMO VALOR

BAIXISSIMO VALOR

) ( ) ( ) (
) ( ) ) (
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[ BAIXO VALOR BAIXO VALOR j
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=
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Valor Real Corporativo: Todas as unidades de negdcio da empresa

Clusterizacdo Unidades de Negdcio: Prioriza e privilegia os melhores clientes dentro da UN.

Clusterizacao Corporativa: Prioriza e privilegia os melhores clientes da empresa.

Cliente 1 ALTO VALOR ALTO VALOR MEDIO VALOR MEDIO VALOR MEDIO VALOR

Cliente 2 MEDIO VALOR BAIXO VALOR BAIXO VALOR [ i ) BAIXO VALOR

Cliente 3 BAIXO VALOR [ . ) [ i ) [ ] ) ALTO VALOR
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Matriz Estratégica: Valor Corporativo

Clientes sao clusterizados de acordo com a sua classificacao no Valor Real Corporativo e a melhor classificacao no Valor
Real das unidades de negocio.

Trabalhar

D
rentabilizacao: Melhores clientes da

Valor
empresa!

CORPORATIVO

AC30 ACA0_ Acdo
CROSS-SELL / RETENCAO / Bl INDAGEM

As ofertas para estes
clusters devem priorizar

UP-SELL UP-SELL

canais mais baratos de

contato Precisam ser retidos.

ACAO ACAO Acao
MEDIO CROSESELL CROSS-SELL / RETENCAO /
UP-SELL UP-SELL

Alto valor em uma U.N.
ACao mas poderia ser em outras

e RETENCAO / tambérm
CROSS-SELL

ACao0

DESPRIORIZAR CROSS-SELL

Comunicacao deve ser

de baixo custo e
atendimento digitalizado

BAIXO MEDIO ALTO Valor

UNIDADE DE
NEGOCIO



Customer Analytics: Classificando seus Clientes
- Parte 2

Clusterizacao

Comportamental e
Gestao de Clusters
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Clusterizacao Comportamental

Objetivo: identificar como clientes escolhem,
compram e consomem seus produtos e
Servicos.

O que o0s Influencia, qualis sao suas
motivacoes e atitudes que levaram a
comprar e consumir o produto daquela
forma, e quals beneficios eles procuram.

Cada cluster tera um DNA que vai revelar
quals sao os atributos que mais diferenciam
0S Erupos.




Clusterizacdo Comportamental

O comportamento pode ser influenciado por diversos
fatores, como:

Marketing Mix: preco, Dromocoes,
entrega/distribuicao/loja fisica ou online, atributos do
produto.

Pessoais: interesses, atitudes, valores, opinioes e estilo de
vida, fatores que tambem que sao influenciadas por dados
demograficos como idade, sexo, geolocalizacao, receita,
entre outros.

Psicoldgicos: reacoes aos produtos, marcas, iniciativas de
marketing e experiéncia de compra.

Sociais: 0 ambiente que esta inserido, amigos, familia,
midias socials, grupos que pertence, pets.

Situacionais: elementos no ambiente, mostrar produto no
checkout, compra por impulso, acoes de merchandising.

Culturais: religidao, grupos culturais.




Clusterizacdo Comportamental

Perguntas:

* Quais sao os diferentes comportamentos?

 (Quanto vale cada cluster?

 (Quantos clientes tenho em cada cluster?

* Qual cluster produz maior retorno? Ou
margem?

 Qual canal de venda cada cluster prefere?

* Quantos clientes s6 compram com descontos?

* Quantos clientes sao compradores frequentes?

 Quantos pagam sempre o preco total?

 Quantos usam apenas um canal?

e (Quantos sao sazonals?

 Quantos sempre retornam os pedidos?

 Qual o tempo medio entre as compras?
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Clusterizacdo Comportamental

Possivels variaveis usadas:

o Ticket medio;

 Tempo entre compras; L
» Recelta da primeira compra; ’
* Variedade de categorias compradas;

o Sensibilidade a preco;

 Frequéncia de compra;

 Horario de compra;

» Total de itens comprados; 4
* TJotal de pedidos feitos; \ \
 Quantidade de devolucoes;

o Sazonalidade;
 (Canal de compra;
 Forma de pagamento;
* Paginas navegadas;
 Entre outros.
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-xemplo de Dimensao: Comportamento de Compra

Fxemplo de frequéncia de compra (# de bolinhas), valor de cada compra (tamanho das bolinhas) e o
tempo entre as compras, em um determinado periodo.

Cluster 1 ' ‘ ' ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Cluster 2 ‘ ‘ ‘

Cluster 3 . .
-

O
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Clientes que s6 compram com
vouchers de desconto ou em
DromMOoOCOes

.

Outlet ou queima
de estoque

-xemplo de Dimensao: Sensibilidade ao preco

ay"®

Cluster 2

Produtos de alta qualidade,
pagam precos cheios.

.

Ofertar os produtos
de maior qualidade
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Cluster 3

Inovadores, guerem ser 0S
primeliros a comprar algo
NOVO, NA0 IMporta o preco.

.

Lancamento de
NOvVOS produtos
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-xemplo de Dimensao: Beneficio

@0 ool
PO "

Cluster 1 Cluster 2
N | ) N - * Beneficio: Bater a meta de proteina e
. Benefmo: alimentacao pratica, rapida e caloria didria = faz parte da sua dieta
saudavel; e Avalia a qualidade e quantidade de
« Compra por impulso, guando precisa; nutrientes:
* Compra em |oja fisica; A  Compra em quantidades maiores,
* Paga o preco que estiver na gondola; pagando menos por unidade;

 Compra pelo site, mensalmente.




Case: Previdéncia Privada
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Hipotese era de que poderiam existir diferentes comportamentos de investidores, e que esse conhecimento poderia
levar ao desenvolvimento de acoes de rentabilizacao mais assertivas para cada publico.

Investidor

Faz apenas um aporte no
INicio e nao investe mais.
Busca diversificar seu portfolio
atraves da previdéncia

$

Relacionamento, ofertar fundos
para aumentar a diversificacao,
garantir o acompanhamento dos
resultados do fundo, etc.

Contribuidor

Faz contribuicbes mensais,
mas Nnao aumenta ®
investimento ha muito tempo
(e pode ter tido um aumento
de receita) e “pula” alguns
meses.

$

Incentivo e consultoria para
adequar a contribuicdo mensal
ao padrao de vida atual do
cliente., e lembretes para que
nao perca as datas.

Ex- Contribuidor

Fazia contribuicbes mensais,
mas em algum momento
parou de investir.

¥

Acao de recuperacao de
contribuicoes, mesmo que em
valores menores, mostrando os
beneficios da previdéncia para
sua aposentadoria (educacional).

Cliente Perfeito

Fez investimento inicial,
contribui mensalmente e
aumenta 0 valor do
investimento ao longo do
tempo.

$

Manter relacionamento, blindar
cliente, comunicacao de
conteudo constante e acoes de
encantamento.
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Case: Petlove

Informacoes como especie, idade e raca determinam os produtos que os donos de pet vao
comprar.

Mas existem outras variaveis gue influenciam o comportamento de compra, ex:

- Clientes que preferem comprar pacotes maiores de racao (menor preco por kilo) e estocar, comprando

menos vezes X Clientes que nao tem espaco para estocar e compram 0S menores pacotes com maior
frequéncia.

- Clientes que moram em apartamentos e que precisam de tapetes higiénicos com frequéncia X Clientes que
moram em casa com guintal e so compram tapetes em casos de viagem ou transporte.
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Pontos de atencdo quando usar clusterizacoes

Um cliente nunca pertence somente a um cluster, de uma unica dimensao.

Clusterizacao Clusterizacao

Por Produto Sensibilidade ao preco
Cliente 1 Ciclismo ‘Cacador” de descontos
Cliente 2 Natacao Compra os ultimos lancamentos
Cliente 3 Natacao “Cacador” de descontos

e Criar diferentes clusterizacoes comportamentais (de diferentes dimensoes) e olhar de forma cruzada fara
mais sentido em muitos casos.

* E possivel criar uma clusterizacao de valor real considerando informacoes do comportamento de compra, por
exemplo.

 Um cliente dificilmente pertence ao mesmo cluster para sempre, ele pode mudar se o0 seu contexto mudar.
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Gerindo os clusters

E essencial garantir como e com qual frequéncia os algoritmos serdo atualizados (a cada 3 meses é
razoavel, dependendo do tipo de clusterizacdo e do esforco/custo).

Acompanhe a evolucao dos clientes (e do valor de cada cluster) dentro da clusterizacdo e mantenha o
historico (clusters anteriores)

Valor Real - Evolucao Qtde de Clientes

1500
1200 _ 1300 ;
.1 Dica: Principalmente para
. Clusterizacoes de Valor Real,
1000 | . o
—Alto Valor i cuidado com possivels mudancas
. constantes de cluster,
C NAA 0 | . . N, ))
Viedio valor 500 o0 ol 030 . principalmente para "piores”.
—Baixo Valor |
270 e
—Baixissimo Valor 200 250 265
100 00 85 90

Jan Fev Mar Abr
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Customer Analytics: Classificando seus
Clientes - Parte 2

Tarefa
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Tarefa

Instrucoes:

Baseado no seu entendimento do negocio da Petlove até agora, monte as duas primeiras etapas do
desenvolvimento de uma clusterizacdo comportamental: o planejamento (estabeleca qual o publico e o periodo
desejados) e base de dados, para montar a base de mapeamento, conforme mostrado no modulo anterior.

Monte a tabela no formato abaixo, pensando em qual(is) dimensao(6es) que vocé acredita que seria relevante para

entender e descobrir diferentes comportamentos dos donos de pet, e quais variaveis vocé usaria para descrever os
perfis dos grupos (5-10). Monte em um arquivo de excel com a tabela preenchida e suba na plataforma da EBAC.

Publico:  Descreva o publico gue devera ser selecionado para a analise
Periodo: Descreve o periodo da analise

Tipo de Variavel Regra de Calculo



