





‘Nossa razdo de ser &
criar e comercializar
produtos e servicos que
promovam o
bem estar bem.”




6.2 mil

colaboradores

Brasil 18 milhao

além de outros cinco
paises da America
Latina, NY e Franca

de Consultoras Natura

8 lojas

proprias



Falar da Natura é falar de
relacionamento




O objetivo é
levar vocé na jornada
que transformou
atendimento em
relacionamento
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i Para
entender o
NOVO
consumidor é
preciso se
colocar no
lugar dele |







Algumas informacoes

~ Acesso Movel (Estado Campeéo)

0 uso do celular

“Brasil

in Aparelhos Celulares no Brasil
| -

| /&

milhdes de brasileiros




Algumas informacoes

Os smartphones sao usados em qualquer lugar

.

Um usuario de
smartphone consulta

seu celular

6cy S ===
Em casa Loja i ‘ 66%

Transito 64%
6 4 (y Transporte publico ‘ 60%
Tréns(iza Café ou cafeteria ‘ 56%
Consultério méadico 53%

Evantos sociais 52%
66°/
0 Asrocporto 49%

Em uma loja




Algumas informacoes

WHERE DO PEOPLE CHECK THEIR PHONES?

. . WE'RE ADDICTED TO CHECKING OUR PHONES
Y" o/ s CHECK ME! /iw -
58% -

540/ 390/ 300/ OF SMARTPHONE USERS . %
O O O AGE 4554:

While lying in bed While using During a meal DON'T GO 55%

(L8., before sleaping, after the bathroom with others 1 HOUR
waking, in the middle of the night) WITHOUT CHECKING AGE 55+

THEIR PHONES KO 36%

AGE 18-34: NN 74% AGE 18-34: NN 51% AGE 18-24: %9 .
AGE 3544: NN~ 63% AGE 35-44; 42% AGE 3544: 459 @lookout
AGE 4554 31% AGE 45-54: I 32% AGE 45-54: 1l 249

AGES5+: 1 20% AGESS+: R 17% AGE 554+ |} 7%



Algumas informacoes

Chart 1
Compared to a year ago, consumers spend more time on their mobile and less with
traditional media

More time on...

” 4 . | = .‘

.. and less time on...



Algumas informacoes

How did you feel when you misplaced your phone®

EOVO

(3% 14% % 076

PANICKED DESPERATE SICK RELIEVED

pu

s @ LOOKOUL




Algumas informacoes

PASSOS PARA A DESINTOXICACAO DIGITAL

Bom senso para que o uso das tecnologias nao se torne abuso no cotidiano

Fique atento as consequéncias Prefira uma vida social real a virtual.
fisicas e psicologicas devido ao -4 Q Escolha relacionamentos e amizades
uso abusivo das tecnologias < o ~ reais ao inves de virtuais
o =
&y

Dose o uso de o o G ST Pratique exercicios

tecnologias no i !D % fisicos regularmente.
cotidiano. Verifique se o " Crie intervalos

seu desempenho - regulares durante o
académigo. no * & * uso das tecnologias

trabalho, na familia ou " O fazendo alongamentos

+

pessoal estdo sendo @ il »
preludlcados O A Prafit! Friend

Valorize suas relagoes
pessoais, sociais e familiares

Nao troque atividades, @ &,‘@ W

COMProOMISSoS U By = Nao abale o seu humor com
encontros ao ar livre publicacoes virtuais. Nao acredite
para ficar conectado em tudo o que € post;xdo e cuidado
as tecnologias com 0 que vocé publica na internet

cotidianos e faca diferente no local correto

Fonte: Insttuto Deleto Folha Arte

Reflita sobre seus habitosl Jogue o lixo eletrbnico |



IDH

Caracteristicas chave (familiar e pessoal)

36% acha que familia ndo cuida ou se importa
28.7% acha que familia ndo ama

33.5% com perda de pais

47.2% das familias com algum problema de drogas
28% com alguem na cadeia

7.5% nao tém nenhum sonho

45% disse que nao e realizada profissionalmente



Algumas informacoes

C U S T O M E R S want to feel like thelr opinlons matter. Hiring peopie who can make customers feel
valldated Is Important.

Deseja um
agradecimento

0 Deseja ser
o tratado com
dignidade

0 Deseja garantia Deseja uma
o de que seu oportunidade
problema nao para desabafar
serarepetido |
o _ : Deseja um
o Dese_ja uma \ pedido de
explicagao | desculpas




Algumas informacoes

Consumer Love

85%

of consumers say
1t's important to
do business with a

company they have

strong emotions for.

BREAKOUT BRANDS

Consumer Insights

What is consumer
connection worth?

0 of consumers would pay more for a
83 /0 product or service from a company
they feel puts them first.

C.

l "lll;’
=
7 120%
g o 0
would pay
Source: 2012 rbb Public Relations Breakout Brands Consumer Insights 50% or more.

%

CHAMPION OF
BREAKOUT BRANDS
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https://www.youtube.com/watch?v=mYdpsbfW-Fw
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ESTAR PRESENTE
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TER UM
PROPOSITO

natura

bem estar bem
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‘Inspirados pela nossa paixao em servir,
engajaremos a Natura para promover
experiéncias inesqueciveis e
encantadorasem todos os pontos de
contato, fortalecendo o e/o de confianca
o valor da marca e a referéncia no

mercado em relacionamento’



Driving Customer Engagement:
A Phased Approach

functions

e Integrated

| rvice analytics

e Anonymous e Multivariate testing
user profiling e Lead scoring

* Content targeting content targeting

e Basic communities ® Advanced
e "Brochureware" communities
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information library

~ e Search
- « Online help center
¢ Document-driven — _ € help ce'te
architecture * Basic self-service

CUSTOMER INTIMACY




Sermos admirados por nossos
clientes em traduzir o jeito
Natura de Servir através de

acoes resolutivas e de
forma acolhedora

' CUSTOMER
ENGAGE! iT

CUSTOMER
ENGAGEMENT
CENTER



Reduzir 50% da taxa de contato nos préximos dois anos

| / => Melhoria continua dos processos e produtos;
=> Auto-atendimento (FAQ, rob0 chat, app, whatsapp,
etc)

CUSTOMER. | |
ENGAGEMENT

Atendimento humano resolutivo e especializado com

/ IAPA > 98%

= Novo CRM
= Fortalecimento ATO e CAN
CUSTOMER = Politica de reparacao
ENGAGEMENT
CENTER Suporte ao negocio (multicanalidade,

=/ relatorios, cadastro, cobranca, televendas)



Infraestrutura de atendimento ao cliente

/Q\ 5 milhOes de contatos ao ano

€2 | Centrais de atendimento organizadas por publico

IL&IL 550 posicoes de atendimento

ﬁ]& 1300 colaboradores dedicados ao atendimento



Infraestrutura de atendimento ao cliente

» Atendimento terceirizado com CSU
* EqQuipe NATURA de suporte a operacao,
processos e projetos

 Central de monitoramento on-line Natura
e CSU



Posto de Atendimento (PA)

Infraestrutura de atendimento ao cliente

Centrais Atendimento (PA x Contatos/més)
250

200

150

i 1 ! 3! 4
100 | i 1 i i

0 N

50 o 0

-50
@CAN OCIN @ATO @CADASTRO @REDE @SNAC @ATIVO COBRANCA

5 centrais 1 central

de atendimento receptivas de atendimento ativo



Infraestrutura de atendimento ao cliente

CONTATO POR CENTRAIS

Principais Motivos 2016
PRODUTO | 6

POSVENDA N
ENTREGA N
CADASTRO IS
COBRANCA | —

o) 50 100 150 200
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Investimento
em tecnologia e

Indlcafjo_res Infraestrutura
estrateglcos
Cultura Natura de Goverr;an(;a na remunerag&o
} estao, foruns, javel
Relacionamento i jcadores bl
Vivendo a Natura Engajamento
proximidade com as

Interfaces

consisténcia na jornada de relacionamento com o cliente

Proximidade

Melhoria A /4 com o negdcio e
Métricas continua ~ Comunicacao estratégia Gestdo dos
preventivas pggf\izzzs’ antecipacao fornecedores

com foco em cliente e produtos de riscos e oportunidades



Cliente no centro @

ENGAJAMENTO OPERACAO




Envolver,
preparar e
conquistar a
Lideranca

Olhar para
o individuo

Treinar de
forma
atraentee
eficiente

AclOes e
companhas
que
fortalecam
nossa
esséncia

is Acoes

_"O Pequeno Principe” — Foco em
simplicidade, cuidar do seu jardim,
ter um olhar diferenciado para o
outro.

_contribuir para a gestao
humanizada

_mensalmente (lh) temas
voltados para o desenvolvimento
humano (sala especial)

_gerar" proposito na operacdo
_2016 "O que eu posso faze por
voceé agora?’— Renata Quintela
_2017 "O Pequeno Principe”




Atividades Ludicas

_Iinovar nas atividades em sala
__mais atividades em sala e menos

& ppt

- -]

&

&

= Promover

I—_— =s —

S Experiéncias

'5 _"carrinho" de experimentacdo de
= produtos

g _encontros especiais em Maes e Natal
(= _Presente Natura para os

aniversariantes.

_campanhas que promovam 0sS
relacionamentos (algumas acoes:
receber as maes na central, filhos e
maes um dia em Campos do Jordao,
viagem de operadores e
acompanhante para Olimpia/SP)




CULTURA - VIVENDO A NATURA (MOSAICO)

Funcionarios de diversas areas fazem vivéncia no atendimento: integracao e
plano de treinamento Natura (Mosaico) => como levar melhorias para dentro
da area?




Cliente no centro

GOVERNANCA

‘ 1 ’
OPERACIONAL

TATICO

ESTRATEGICO




Cliente no centro

METRICAS PREVENTIVAS

Indicadores de Satisfacdo
o PISC ISC
mmmm \ W Ciclo / Més
« Nivel de Servico \ ( Resolucdo no Primeiro Contato (FCR)
Efetividade (resposta no prazo)
= Abandono :
* Tempo médio de resposta

0 Resultado Consolidado
média simples de todas as centrais




METRICAS PREVENTIVAS — CENTRAL DE MONITORAMENTO

‘+ablecwu D rages

ADNDG DSC Flarsssrmsts § Sariomancs
o ADHOC-DSC Planejamento & Performance
Pastas de trabatho

(R g




Cliente no centro

ENGAJAMENTO - TIME E FORNECEDOR

O Tangram é um puzzle
chinés composto por 7 peca
que juntas permitem formar

figuras diversas.

Toda peca é importante,
mas juntas é possivel ir além
e alcancar apenas o que as
relacoes permitem alcar.

Vamos JUNTOS?
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GESTAO DOS FORNECEDORES

1.0 Gest3o de Demanda

Demanda Planejada Demanda Critica (desvios)

2.0 Gestdo dos Canals de Interagio 3.0 Gestdo Inteligéncia Processos Atendimento e Melhorias

Telefone eMail e Chat Modelagem de processos Conteudos e Scripts

Web Site e APP Reconhecimento de Voz Roteamento Inteligente Melhoria Continua

4.0 Gestdo da Infra-estrutura e Sistemas

5.0 Gestdo da Campanhas e Incentivos 6.0 Gestao de Pessoas e Treinamento

Campanhas de Resultados Campanhas de Incentivo Recrutamento e Sele¢io Capacitacdo Comportamental
Operacionais (vendas, retengso, cobranga) Motivacional (qualidade, abs/to..)
Gestdo de Performance Individual

e
Capacitagdo Produto (regrasnegodo)

7.0 Gestio da Performance

8.0 Gestdo de Contratos e SLAs

Gestdo de Contratos Gestdo de Custos Planejamento Estratégico Compliance

9.0 Gestdo do Conhecimento do Cliente



Cliente no centro

GESTAO DOS FORNECEDORES

Capacidades chave de gestdo de um call center

Gestao Gestao de Gestao de
Operacional Inteligéncia de Estratégia, Projetos
Processos e Evolucoes
Cor?templa iniciati~vas Contempla iniciativas Estruturais
relacionadas a gestdo da relacionadas aos padrdes

Contempla iniciativas com

rotina do atendimento: : :
: : de atendimento: olhar para o futuro da area
ciclo de vida do agente, modelagem de novos o
model racional e atividades de controle:
Od€lo operaciona processos, governanca de : =
(organizac3o de skills) 2 . planejamento e gestao de
Organizacao de skills), documentacdo, adequacido indicad
‘vel de servico em cada : indicadores, orcamento,
nive ¢ de processos e melhoria : e
. = projetos e iniciativas
canal de interagao. continua.

estruturais







Indicadores - 2011 - 2016

Aumento de

13 p.p.

na resolucao de
problemas no
primeiro contato

Queda de

20%

contatos por defeitos em
produtos

Cercade

93%

dos cliente estao satisfeitos
com o atendimento Natura

Reducao de

50%

na taxa de contato

Melhorou em

60 %

0 prazo de entrega para 0s
clientes de todo o Brasil

Crescimento de

13 p.p.

na efetividade
da entrega



1° LUGAR NO PREMIO
RECLAME AQUI na
categoria Beleza, Estética e
Cosmeéticos com 50,6% dos
votos.

*Troféu Hospitalidade
Empresarial em 2012,
2013,2014,2015 e

2016
s Associacao o
B —_— ugar
'j Brasnelra'de Categoria: Inovagao
Telesservigos ' pigital (Empresas

Terceirizadas)

UM LONGO
CAMINHO
DE VOLTA

e B ) G v e it v L e

o6 A vaearica St & SRl 90 & o boms

Express

Ranking 2016 2013 2012 2011
12 Google Natura merican O Boticario | O Boticario | Bradesco Bradesco
Express
20 Natura Outback Natura Coca-Cola Coca-Cola |PortoSeguro| Natura
3e Coca-Cola | O Boticério Natura American O Boticario | Submarino
Express
40 O Boticario | Coca Cola Fiat Natura Natura Unibanco
. M i
5¢ Apple NetShoes Microsoft |Porto Seguro T_i?zz;ne Nextel
62 O Boticario Netflix Fiat |vra.r|a Microsoft Coca-Cola Microsoft
Saraiva
- Livrari :
72 Avon Ubber Citibank | Volkswagen |vra‘r|a Fiat Banco Real
Saraiva
8¢ American Avianca Extra.com Magz_ﬂzme L|vra.r|a O Boticario
Express Luiza Saraiva
- . Ameri .
9e Samsung | Volkswagen | Citibank Bradesco Microsoft mertl;:nas ¢
102 Hotel Urbano| Outback American Fiat Citibank |Porto Seguro



http://www.ibhe.com.br/index.php

O N O

D E R

1° LUGAR NO PREMIO
CONSUMIDOR MODERNO
na categoria Beleza,
Estética e Cosméticos






// Diretoria de Atendimento

Um cliente é o mais importante visitante das
nossas instalacoes. Ele nao depende de nos, nos é
que dependemos dele. Nao é uma interrup¢ao no

nosso trabalho, é a finalidade deste. Nao € um

estranho no nosso negaocio, faz parte dele. Ao
servi-lo, ndo estamos a fazer-lhe um favor, é ele
que nos faz um favor ao dar-nos uma
oportunidade para o servirmos.

[} PENSADOR Matatna Gandhi



Fn'mcira aulal Vamos ver
qucrida, se nos entendemos.
Vocé quer reduzir, endurecer
ou tonific ;

—
-
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Obrigada!

https://br.linkedin.com/in/paula-valio-pimenta-
83365b1



