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o1 Apresentacao

O mercado de GLP movimenta diariamente milhares de clientes, pedidos, atendimentos,
entregas, pagamentos, reclamagdes, negociagdes e relacionamentos. Cada interacdo gera
dados. Entretanto, possuir dados néo significa possuir inteligéncia.

Uma revenda pode conhecer o nome do cliente, telefone, endereco, produto comprado,
valor pago e data do ultimo pedido e, ainda assim, saber muito pouco sobre ele. Pode nao
saber:

= por que compra;

= como compra;

= guando compra;

= com que frequéncia compra,;

® 0 que mais valoriza;

= gual é sua necessidade;

= qual é seu nivel de urgéncia;

= qual é sua sensibilidade ao preco;
B qual é seu potencial;

= qual é seu risco de evasao;

MICC™ - DOCUMENTO 02

02 Contexto de criacao

O MICC™ nasce da experiéncia préatica da GLP 360° dentro da operagéo real das revendas
de gas. Sua construgdo parte da observagdo de que grande parte das empresas do
mercado possui milhares de clientes cadastrados e histéricos de pedidos, mas utiliza uma
parcela muito pequena dessa informacao para tomar decisoes.

Os relatérios analisados demonstram a dimensao dessa oportunidade. Existem bases com
milhares de consumidores finais e Pontos de Consumo inativos distribuidos por diferentes
unidades.

GLP 360°

FUNDAMENTOS

= guando provavelmente comprara novamente;
= como prefere ser atendido;
= gual comunicagdo gera maior resposta,

= qual agdo deveria ser executada naquele momento.

Essa auséncia de inteligéncia faz com que milhares de clientes diferentes sejam tratados da
mesma maneira. Recebem os mesmos atendimentos. As mesmas mensagens. As mesmas
campanhas. As mesmas ofertas. As mesmas abordagens. As mesmas estratégias de
relacionamento.

O resultado é uma gestéo baseada em generalizacdes, percepcdes individuais, acées
massificadas e decisdes reativas.

O MICC™ — Matriz de Inteligéncia e Comportamento do Cliente nasce para mudar essa
realidade. O MICC™ transforma os dados gerados durante toda a jornada do cliente em
conhecimento estruturado, inteligéncia aplicavel, previsdes, prioridades e a¢des especificas.

Seu prop6sito ndo é apenas registrar o que aconteceu. E compreender o que esta
acontecendo, identificar por que esta acontecendo, prever o que pode acontecer e
orientar o que a empresa deve fazer.

FUNDAMENTOS

Outras bases apresentam diferentes classificagbes de clientes, incluindo Consumidor Final,
Pontos de Consumo, Atacado, Portaria e Revenda, demonstrando a necessidade de uma
arquitetura capaz de padronizar conceitos e interpretar corretamente os diferentes
mercados, canais e modelos de abastecimento.

O cadastro de clientes, por sua vez, possui informac¢des como codigo, nome, enderego,
localidade e telefone, distribuidas por milhares de registros e diferentes unidades. Esses
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dados possuem valor. Mas seu verdadeiro potencial surge quando sao integrados ao
histérico de:

= pedidos;

= produtos;

B quantidades;
= precos;

= descontos;

= horarios;

B canais;

= atendimentos;

= vendas;

0z Tese central

O mercado conhece o pedido. O MICC™ conhece o cliente.

Uma venda informa o que aconteceu. Um historico informa o que aconteceu varias vezes. A
inteligéncia identifica padrbes. A andlise interpreta os padrdes. A previsao identifica

oa Definicao oficial

O MICC™ — Matriz de Inteligéncia e Comportamento do Cliente é o método proprietario
da GLP 360° responsavel por coletar, integrar, organizar, padronizar, analisar e interpretar
dados cadastrais, comportamentais, comerciais, operacionais, logisticos, financeiros e
relacionais dos clientes, com o objetivo de construir conhecimento, identificar padrdes,

GLP 360°

= entregas;

= pagamentos;
B cancelamentos;
= reclamacdes;
® pesquisas;

B campanhas;

= contatos;

= relacionamento.

O MICC™ nasce da necessidade de transformar esse conjunto fragmentado de dados em
uma arquitetura tnica de conhecimento do cliente.

FUNDAMENTOS

possibilidades futuras. A deciséo determina prioridades. A acao transforma inteligéncia em
resultado.

Por isso, a tese central do MICC™ é:

Conhecer o histérico do cliente é importante. Compreender seu comportamento é
estratégico. Antecipar suas necessidades e agir no momento certo transforma a gestéo
do relacionamento e do crescimento.

FUNDAMENTOS

classificar comportamentos, calcular indicadores, prever necessidades, reconhecer riscos e
oportunidades e orientar acdes especificas.

O MICC™ transforma:

DADOS - INFORMACAO - CONHECIMENTO - INTELIGENCIA - DECISAO -
ACAO - RESULTADO - APRENDIZADO

- MICC™



FUNDAMENTOS

os Propdsito

O propdsito do MICC™ ¢ permitir que cada cliente seja compreendido de acordo com De Para
sua realidade, seu mercado, seu histérico, seu comportamento, suas necessidades e seu N L
] Reacéo Antecipacao
potencial.
. - Campanhas massificadas Acdes especificas
O método busca substituir: . i .
Cadastro estatico Perfil dindmico
De Para
Relatorios descritivos Decisfes orientadas
Generalizacéo Segmentacéo
Dados acumulados Acles executaveis
Intuicdo isolada Inteligéncia
L/

FUNDAMENTOS

os Missao do MICC™

. .~ - A - - . z . .. " ifi N
Construir uma visdo dinamica, integrada e acionavel de cada cliente para permitir que a identifique;

empresa: = antecipe;
B priorize;
B conhega; P
= decida;
= entenda;
e = aja;
= classifique;
B avalie;
= acompanhe;
= aprenda.
= compare;
L/
FUNDAMENTOS
- ~ TM
07 Visao do MICC
Transformar o conhecimento do cliente em um ativo estratégico das revendas de GLP. A visdo do MICC™ ¢ criar uma arquitetura na qual cada novo:
= cadastro;

B atendimento;

GLP 360° - MICC™



= pedido; = contato;
= venda; . . .

aumente progressivamente o conhecimento da empresa sobre aquele cliente.
" entrega,;

= pagamento;

Quanto mais o cliente interage com a empresa, mais inteligente deve se tornar

= reclamacéo;

L sua gestao.
B avaliagéo;

B campanha;

FUNDAMENTOS

os O problema estrutural do mercado

. . . .
Uma empresa pode possuir 100 mil cadastros. Mas quantos so: Inativoss
- = recuperaveis?
= validos? .
- = perdidos?
B (nicos?

B atualizados?

O ELO QUE FALTA
B ativos?
Ter cadastro néo significa ter relacionamento.
B recorrentes?

Ter historico n&o significa ter conhecimento.
= figis?

Ter relatério n&o significa ter inteligéncia.

| ] aveis? 8 o A 6
rentaveis” Ter indicadores néo significa tomar decisées.

® em crescimento? Ter tecnologia néo significa saber agir.
B em queda?

= em risco?
O MICC™ existe para conectar essas etapas.

FUNDAMENTOS

GLP 360° - MICC™




oo Principio fundamental

Clientes diferentes exigem conhecimento, estratégias, comunicacgoes,

experiéncias e acoes diferentes.

= Nenhum cliente deve ser analisado apenas pela tltima compra.

10 Natureza arquitetonica do MICC™

O MICC™ ocupa trés posi¢Bes dentro do ecossistema GLP 360°.

10.1. MICC™ como Método
Ensina a organizacao a:

B conhecer;
= entender;
= classificar;
E prever;

= priorizar;
= agir;

= avaliar;

= Nenhum cliente deve ser classificado apenas pelo faturamento.
= Nenhum cliente deve ser considerado fiel apenas porque compra ha muitos anos.
B Nenhum cliente deve ser considerado perdido apenas porque deixou de comprar.

= Nenhum cliente deve receber uma acao apenas porque pertence a uma lista.

O comportamento deve ser interpretado considerando multiplas dimensées.

FUNDAMENTOS

B aprender.

10.2. MICC™ como Arquitetura de Inteligéncia

Integra informac8es produzidas pelas diferentes areas da empresa.

10.3. MICC™ como Motor Tecnolégico

Dentro do GLP X, processa dados, identifica padrdes, calcula classificagfes, gera alertas,
estabelece prioridades e recomenda agoes.

Portanto: O MICC™ é Método, Arquitetura e Motor de Inteligéncia.

FUNDAMENTOS

11 Posicao do MICC™ na arquitetura GLP 3602

O MICC™ nao pertence exclusivamente a CIA™, CIV™, CIL™ ou CRI™. Ele atravessa
todas as Centrais.

CIA™ — Central de Inteligéncia do Atendimento

Produz e utiliza informacg@es sobre:

B canal;

GLP 360° - MICC™



= contato; = TIR™;

B pecessidade; = TIE™;

B urgéncia, B |ocalizacao;

= atendimento; = entrega,;

= conversao; = atrasos;

B objecgoes; B capacidade;

= reclamacdes; = produtividade;

= experiéncia inicial. = experiéncia operacional.

CIV™ — Central de Inteligéncia de Vendas CRI™ — Central de Relacionamento e Inteligéncia
Produz e utiliza informagdes sobre: Produz e utiliza informagdes sobre:
= oportunidades; = pos-venda,;

® prospeccao; = satisfacao;

= volume; B retencao;

= preco; = recompra,;

= desconto; = jnatividade;

® negociacgao; B recuperagao;

= potencial; = fidelizagé&o;

= metas; = relacionamento.

B crescimento.

CIL™ — Central de Inteligéncia Logistica
Produz e utiliza informacdes sobre:

= TIA™;

FUNDAMENTOS

12 Principio de integracao

As Centrais produzem dados, executam processos e geram resultados. O MICC™

integra, interpreta, classifica, prevé e orienta.

GLP 360° - MICC™
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13 Arquitetura geral do MICC™

A arquitetura central € composta por oito estagios:
. P P g 13.4. Entender

COLETAR - INTEGRAR - CONHECER - ENTENDER - CLASSIFICAR - PREVER

Interpretar padrdes e mudancas.
- AGIR - APRENDER

13.1. Coletar 13.5. Classificar

. . Determinar perfis, estagios, riscos e oportunidades.
Capturar dados produzidos durante a jornada.

13.2. Integrar 13.6. Prever

o . Estimar comportamentos e acontecimentos futuros.
Unificar os dados do mesmo cliente.

13.3. Conhecer 13.7. Agir

. N Definir e executar a acdo adequada.
Construir a visao histérica.

13.8. Aprender

Avaliar resultados e utilizar novos dados para aperfeigoar as préximas decisdes.

MICC™ - DOCUMENTO 02 FUNDAMENTOS

12 Ciclo continuo de inteligéncia MICC™

DADO - INFORMAGAO - PERFIL - COMPORTAMENTO - CLASSIFICAGAO -
SCORE -, PREVISAO - PRIORIDADE - PMA™ _, EXECUGAO -, RESULTADO -
NOVO DADO - APRENDIZADO

O MICC™ nao possui inicio e fim operacional. Ele funciona continuamente.

MICC™ - DOCUMENTO 02 FUNDAMENTOS

15 Arquitetura dos clientes

Uma das definicdes fundamentais do MICC™ ¢é separar: " Segmento;

= Canal,
= Mercado;

GLP 360° - MICC™ 14




= Modalidade;

= Modelo de abastecimento;

MICC™ - DOCUMENTO 02

16 Mercados centrais

16.1. Consumidor Final — B2C

Compra GLP para consumo préprio ou familiar.

Necessidade central

Conveniéncia, seguranca, confianca e rapidez.

Caracteristicas predominantes

B menor volume individual;

= grande quantidade de clientes;
® recorréncia;

= ciclo de consumo;

B componente de urgéncia;

= husca por agilidade;

= influéncia da experiéncia.

16.2. Ponto de Consumo — B2B

Inclui oficialmente os clientes anteriormente denominados Grandes Consumidores. Utiliza

GLP como insumo para funcionamento, produgéo ou atendimento.

Necessidade central

Continuidade operacional, disponibilidade, seguranca e parceria.

MICC™ - DOCUMENTO 02

Perfil comportamental.

Essas dimensdes ndo podem ser confundidas.

Caracteristicas predominantes

maior consumo;

maior frequéncia;
previsibilidade;

risco operacional de ruptura;
potencial de fidelizagao;

necessidade de acompanhamento.

16.3. Revenda — B2B2C

Compra GLP para comercializagéao.

Necessidade central

Abastecimento, margem, competitividade e condigdes comerciais.

Caracteristicas predominantes

maior volume;

B sensibilidade comercial;

necessidade de estoque;
comparagao de fornecedores;
busca por margem;

negociacgao.

GLP 360° - MICC™
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17 Canais e modalidades

Entrega

O produto é levado ao cliente.

Portaria

O cliente retira na unidade.

18 Modelos de abastecimento

Sob demanda

O cliente solicita quando identifica a necessidade.

Preventivo

A compra ocorre antes da ruptura prevista.

Programado

Existe uma frequéncia ou agenda definida.

A Portaria ndo deve ser automaticamente considerada um mercado ou perfil. Um
Consumidor Final pode comprar na Portaria. Um Ponto de Consumo pode comprar na
Portaria. Uma Revenda pode comprar na Portaria.

Portanto: Portaria € uma modalidade de compra e retirada.

FUNDAMENTOS

Rota

O abastecimento ocorre dentro de planejamento logistico territorial.

Portanto: Rota é um modelo comercial e logistico de abastecimento. Uma Revenda

pode pertencer a uma Rota. Um Ponto de Consumo pode pertencer a uma Rota.

GLP 360° - MICC™
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19 Principio da multidimensionalidade

Um cliente nunca deve ser representado por uma Unica classificagéo. Exemplo: Essa composicao representa o verdadeiro perfil do cliente.

Consumidor Final + P13 + Recorrente + Ciclo de 31 dias + WhatsApp + PIX + Compra
Matinal + Urgente + Fiel + Baixo Risco + Potencial Médio

MICC™ - DOCUMENTO 02 DESENVOLVIMENTO

20 As 10 dimensoes estruturais do MICC™

Dimensao 1 — Identidade Analisa:

= produtos;
Pergunta central: Quem é o cliente? )
= guantidades;

Analisa: = volume;

= jdentificacéo; B ticket;

= mercado; = faturamento;

= segmento; = mix;

B pessoa fisica ou juridica; B crescimento;

B unidade; = reducao;

= cidade; = evolucdo.

" bairro; Resultado: Perfil de Consumo.

B regido;

= endereco; Dimensao 3 — Frequéncia

m 1 . .
tempo de relacionamento; Pergunta central: Com que regularidade compra?

B origem do cadastro. .
Analisa:

Resultado: Perfil de Identidade.
® namero de compras;

Dimensao 2 — Consumo B intervalo médio;

B menor intervalo;
Pergunta central: O que e quanto compra? o
B maior intervalo;

= frequéncia,;

GLP 360° - MICC™ 18




B recorréncia;

® regularidade; Dimensao 6 — Experiéncia
® variaggo. Pergunta central: Qual experiéncia recebe?
Resultado: Perfil de Frequéncia. Analisa:
- ~ - ™ -
Dimensao 4 — Temporalidade " TIATY
= TIR™;
Pergunta central: Quando compra?
= TIE™;
Analisa: " atrasos:
" hora; = cancelamentos;
= faixa horéria; = reclamagoes;
= dia da semana; ® elogios;
® semana do més; = NPS;
= periodo do més; = problemas;
= més; B reincidéncias;
= sazonalidade; = recompra apos experiéncia negativa.
® datas especiais. Resultado: Perfil de Experiéncia.

Resultado: Perfil Temporal. . 5
Dimensao 7 — Relacionamento

Dimensao 5 — Comportamento Pergunta central: Qual é a for¢a da relagdo entre cliente e empresa?
Pergunta central: Como compra e como decide? Analisa:

Analisa: ® tempo de relacionamento;

B canal; ® contatos;

= modalidade; = respostas;

= forma de pagamento; B pobs-venda;

= yrgéncia; = campanhas;

= planejamento; = engajamento;

= negociacéao; = recompra;

= desconto; = retengéo;

= resposta a ofertas; = recuperagao.

" reacdo areajustes; Resultado: Estagio de Relacionamento.

= mudangas de padrdo.

Resultado: Perfil Comportamental.
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= mudangas comportamentais;
Dimensao 8 — Valor = potencial de recompra;

Pergunta central: Quanto o cliente representa para o negocio? ® potencial de crescimento;
. = potencial de recuperacao;
Analisa:
= oportunidade comercial.
B faturamento;

Resultado: Perfil Preditivo.
L] margem;

" frequéncia; Dimensédo 10 — Acédo
B ticket;

. Pergunta central: O que a empresa deve fazer agora?
= tempo de relacionamento;

= custo de atendimento; Analisa:
B custo logistico; = necessidade;
= valor historico; 5 momento;
= valor futuro estimado. = prioridade;
Resultado: Perfil de Valor. = canal;

B responsavel;
Dimensao 9 — Risco e Potencial = abordagem;
Pergunta central: O que pode acontecer com esse cliente? " mensagem,
Analisa: " oferta;

B objetivo.

= risco de evasdo;
N Resultado: PMA™ — Proxima Melhor Acéo.
= queda de frequéncia;

= reducdo de volume;

MICC™ - DOCUMENTO 02 DESENVOLVIMENTO

21 Os cinco movimentos metodoldgicos

Para ensino, aplicacédo e gestdo, o MICC™ ¢ estruturado em cinco movimentos:
Entender

CONHECER - ENTENDER - CLASSIFICAR - PREVER - AGIR
Interpretar dados e comportamentos. O que esses dados revelam?
Conhecer

Construir a base factual. O que sabemos sobre este cliente?

GLP 360° - MICC™ 20




Classificar

Organizar o conhecimento em perfis, estagios e prioridades. Quem é este cliente neste
momento?

22 Assinatura Comportamental MICC™

Cada cliente deve possuir uma identidade dinAmica denominada Assinatura
Comportamental MICC™. A Assinatura representa a combinagéo das principais
caracteristicas do cliente. Exemplo:

23 Principio da dinamicidade

O perfil do cliente nao é definitivo.

Um cliente pode mudar:
= frequéncia,;

® consumo;

= horario;

= canal;

Prever

Antecipar possibilidades. O que provavelmente acontecera?

Agir

Executar a acdo adequada. O que devemos fazer agora?

DESENVOLVIMENTO

CF | P13 | REC | 31D | MAN | WPP | PIX | URG | FIEL | RB | PM

O sistema deve possuir uma homenclatura técnica para processamento e uma
apresentacdo simplificada para o usuario.

DESENVOLVIMENTO

B pagamento;

= sensibilidade;
= relacionamento;
B risco;

= valor;

= potencial.

Portanto, o MICC™ deve recalcular suas classificac6es periodicamente e sempre que
novos eventos relevantes ocorrerem.

DESENVOLVIMENTO
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22 Estagios de relacionamento

A arquitetura inicial estabelece:

Estagio Definicao

Novo Iniciou relacionamento.

Ativo Compra dentro do comportamento esperado.

Recorrente Apresenta repeticdo de compras.

Frequente Possui frequéncia elevada para seu mercado e segmento.

Fiel Apresenta consisténcia, relacionamento e retencéo.
L/

25 Principio da relatividade

As mesmas regras ndo podem ser aplicadas igualmente a todos os mercados.

= Um Consumidor Final que ndo compra ha 60 dias pode estar em risco.

® Um Ponto de Consumo com ciclo semanal que ndo compra ha 15 dias pode estar em risco
critico.

® Uma Revenda abastecida mensalmente pode permanecer perfeitamente ativa apés 20 dias

sem comprar.
L/

26 Arquitetura dos Scores

O MICC™ possui inicialmente cinco Scores Centrais.

26.1. SCR™ — Score de Comportamento de Recompra
Avalia a probabilidade de uma nova compra. Considera:

= recéncia;

Estagio Definicdo

Estratégico Possui elevado valor, importancia ou potencial.

Em observagéao Apresenta mudancgas que exigem acompanhamento.

Em risco Apresenta sinais relevantes de evaséo.

Inativo Ultrapassou o periodo esperado sem comprar.

Perdido Periodo prolongado sem compra e baixa probabilidade espontanea de retorno.
Recuperado Retornou ap6s inatividade ou perda.

DESENVOLVIMENTO

Portanto: risco, frequéncia, inatividade e recorréncia devem ser calculados em

relacdo ao comportamento esperado do cliente.

DESENVOLVIMENTO

= frequéncia;
= regularidade;
= ciclo;

B sazonalidade;

= comportamento historico.
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26.2. SRE™ — Score de Risco de Evasao

Avalia a probabilidade de perda ou afastamento. Considera:

= aumento do intervalo;

B gueda de frequéncia;

= reducdo de volume;

= reclamacoes;

= cancelamentos;

B mudancas de comportamento;

= auséncia de resposta.

26.3. SVC™ — Score de Valor do Cliente
Avalia a importancia econdmica atual e histérica. Considera:

= receita;

= margem;

= frequéncia,;

B ticket;

= relacionamento;
= custos;

B valor acumulado.

MICC™ - DOCUMENTO 02

27 Score MICC™ do cliente

Os cinco Scores Centrais formam a visao consolidada denominada Score MICC™.

O Score MICC™ nao deve, inicialmente, ser reduzido obrigatoriamente a uma tnica
nota. A melhor arquitetura é apresentar SCR™, SRE™, SVC™, SPC™ e SER™
individualmente. Isso evita que um Unico nimero esconda informacdes importantes.

GLP 360°

26.4. SPC™ — Score de Potencial de Crescimento

Avalia a oportunidade futura. Considera:

= mercado;

= segmento;

= consumo atual;

= capacidade estimada;
= crescimento;

B regido;

= oportunidades;

= participagao atual.

26.5. SER™ — Score de Engajamento e Relacionamento

Avalia a forca da relacéo. Considera:

= tempo;

= respostas;
= contatos;

® pesquisas;
= campanhas;
= recompra,;
= fidelizagao;

= jnteracao.

Exemplo: um cliente pode possuir

= alto valor;
B alto potencial;
B alto risco;

= baixo engajamento.

- MICC™

DESENVOLVIMENTO
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Uma média Unica poderia ocultar esse cenario.

DESENVOLVIMENTO

2s Camadas de maturidade da inteligéncia

O MICC™ deve operar em diferentes niveis de maturidade. Nivel Pergunta
4 — Preditivo O que provavelmente acontecera?
Nivel Pergunta

. 5 — Prescritivo O que devemos fazer?
1 — Descritivo O que aconteceu?
i o 6 — Adaptativo O que aprendemos com o resultado e como melhorar a préxima decisdo?
2 — Diagnostico Por que aconteceu?
3 — Comportamental Qual padrao esta sendo apresentado?
L/

DESENVOLVIMENTO

29 PMA™ — Proxima Melhor Acao

A PMA™ representa a dimensao executavel do MICC™. Sua pergunta é:

Qual é a melhor acao que podemos executar agora para este cliente,

considerando seu perfil, comportamento, momento, risco, valor e potencial?

DESENVOLVIMENTO

30 Possiveis PMAs™

= Nenhuma agéo. = Enviar lembrete.

= Aguardar. = Antecipar recompra.
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= Realizar pés-venda. = Resolver reclamacao.

= Aplicar pesquisa. = Antecipar abastecimento.

B Fazer ligacao. B Reativar relacionamento.

= Enviar WhatsApp. = Reconhecer fidelidade.

= Agendar visita. = Oferecer produto adequado.

= Oferecer condi¢gdo comercial. B Encaminhar oportunidade a CIV™.
= Negociar volume. = Encaminhar risco a CRI™.

= Recuperar cliente. = Gerar alerta a CIA™,

= \Verificar insatisfagéo. = Gerar prioridade a CIL™.
——

31 Arquitetura da PMA™

Toda PMA™ deve possulir: Campo Pergunta
Responsavel Quem executara?
Campo Pergunta

) Prioridade Qual urgéncia?

Cliente Para quem?
) R Prazo Até quando?

Motivo Por qué?

o Resultado esperado O que deve acontecer?
Objetivo O que queremos alcangar?

5 Resultado real O que aconteceu?
Acéo O que fazer?

) Aprendizado O que o0 MICC™ aprendeu?
Canal Onde agir?
Momento Quando?
L/

DESENVOLVIMENTO
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32 Motor de prioridade

Nem toda oportunidade deve ser executada imediatamente. O MICC™ deve considerar:

= yrgéncia;

= risco;

= valor;

= potencial;

= probabilidade;

B capacidade operacional;

= prazo;

33 Arquitetura de dados

O MICC™ deve receber dados dos seguintes nucleos:

= jmpacto esperado.
Assim, as PMAs™ podem ser classificadas como:

= |nformativa,;
= Baixa;

= Moderada;
= Alta;

® Critica.

DESENVOLVIMENTO

Nucleo O que fornece

Estoque Disponibilidade e consumo.
Nucleo O que fornece

Cadastro Identidade e localizacéo.

Atendimento InteragOes e necessidades.

Pedidos Comportamento de compra.

Vendas Negociagéo e conversao.

Logistica Experiéncia operacional.
—

Financeiro Pagamento e valor.

Fiscal Movimentac@o comercial.
Relacionamento Contatos e retencao.
Marketing Campanhas e respostas.
Satisfacao NPS, reclamagdes e elogios.

DESENVOLVIMENTO
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32 Qualidade dos dados

Nenhuma inteligéncia sera melhor que a qualidade da informacao que a alimenta. Por isso,
0 MICC™ estabelece o principio:

Dados incorretos produzem conhecimento incorreto. Conhecimento incorreto

produz decisdes incorretas.

35 ldentidade Unica do cliente

O mesmo cliente pode:

usar telefones diferentes;
possuir enderecos diferentes;
comprar em unidades diferentes;

utilizar canais diferentes;

36 Principio de confiabilidade

O MICC™ deve diferenciar:

= dado confirmado;

dado informado;

dado calculado;

dado inferido;

GLP 360°

Devem existir processos para:
deduplicagao;

validagéo;

padronizacéo;

atualizacao;

enriquecimento;

integracéo;

rastreabilidade.

DESENVOLVIMENTO

B gparecer com nomes diferentes.

O MICC™ precisa buscar a criagdo de uma Identidade Unica do Cliente. Essa identidade
deve consolidar seu histérico sempre que houver evidéncias suficientes de que os registros
pertencem & mesma pessoa ou empresa.

DESENVOLVIMENTO

= previsao;

= recomendacao.

O usuario nunca deve confundir uma informagéao factual com uma estimativa do
sistema.

- MICC™
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Aplicacao e encerramento

Secgdes 37 a 52 deste documento.




APLICAGAO E ENCERRAMENTO

37 Principio da explicabilidade

Toda classificacdo, Score, alerta ou PMA™ relevante deve permitir responder: " (dlitima compra: 49 dias;
= reducao de frequéncia: 32%;

= duas reclamacdes recentes;

Por que o sistema chegou a essa conclusao?

B queda de volume: 25%.

A inteligéncia deve ser compreensivel.
Exemplo — Risco Alto de Evasdo. Motivos:

B ciclo médio: 28 dias;

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

33 Principio da acao humana

~ . . P .« . | | i N
O MICC™ nio existe para substituir integralmente a decisio humana. Ele existe para: encontrar oportunidades;

) - = priorizar trabalho;
= ampliar percepcéo; . q .
o ~ recomendar agdes.
L} organizar |nformat;ao;
" reduzir esquecimentos: Conforme o nivel de maturidade tecnolégica e confiabilidade, determinadas a¢6es poderdo

) - o ser automatizadas.
= dentificar padroes;

= antecipar riscos;

APLICAQAO E ENCERRAMENTO
39 Niveis de automacao

Nivel Descricao
Nivel Descricao

3 — Recomendar Sugerir acéo.
1 — Informar Apresentar informacéao.

4 — Preparar Criar tarefa, mensagem ou fluxo.
2 — Alertar Identificar necessidade.

5 — Executar com aprovacao Aguardar validagéo humana.
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Nivel Descricao

6 — Executar automaticamente Realizar agdes autorizadas.
7 — Aprender e otimizar Avaliar resultados e ajustar decisées futuras.
L/
MICC™ - DOCUMENTO 02 APLICAGAO E ENCERRAMENTO

a0 Governanca do MICC™

O MICC™ deve possuir regras claras sobre: " atualizagdo;
= auditoria;
= propriedade dos dados;
= automagoes;
B qualidade;
= uso de IA;
= acesso;
= decisdes humanas;
= permissoes;
= histdrico de alteragdes.
= seguranca;

= privacidade;

MICC™ - DOCUMENTO 02 APLICAGAO E ENCERRAMENTO

21 Arquitetura de aprendizado

~ . . [ | 3 .
Cada acéo deve produzir aprendizado. Exemplo: conversao,

= resultado.
O MICC™ prevé recompra. A CRI™ entra em contato. O cliente responde. Compra ou néo
compra. O resultado retorna ao MICC™. Assim € possivel avaliar:
O método deve registrar: ® quais previsdes acertam;

. B quais agdes funcionam;
= previsdo;
. ® quais mensagens convertem;
= recomendacao;
= guais canais respondem;

B acao;
~ B quais horarios sdo melhores;
= execucgdo;
B quais estratégias devem ser alteradas.
= resposta;
L/
MICC™ - DOCUMENTO 02 APLICAGAO E ENCERRAMENTO
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22 Indicadores estruturais

O MICC™ devera acompanhar indicadores como: " taxa de retencao;
B taxa de evasao;
® clientes cadastrados;
= taxa de recuperagao;
B clientes validos;
) ) = frequéncia média;
= clientes UGnicos;
] = ciclo médio;
= clientes novos;
. = valor médio;
= ativos;
B potencial;
B recorrentes; )
o = recompra prevista,;
m figis;
) = recompra realizada;
= estratégicos;
B PMAs™ geradas;
= em observacao;
= PMAs™ executadas;

B em risco;
o B conversao das PMAs™;

= jnativos;
B preciséo das previsoes.

= perdidos;

= recuperados;

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

23 Visao 3602 do cliente

A ficha MICC™ devera consolidar: Dimenséo O que responde
Experiéncia Como é atendido.
Dimensao O que responde

. . Relacionamento Qual sua relacéo.

Identidade Quem é.

Valor Quanto representa.
Mercado Onde atua.

Risco Qual a possibilidade de perda.
Consumo O que e quanto compra.

o . Potencial Quanto pode crescer.
Frequéncia Com que regularidade.
. Scores Como esta classificado.

Temporalidade Quando compra.

Previsbes O que pode acontecer.
Comportamento Como compra.
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Dimensao O que responde
PMA™ O que fazer agora.
L/

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

22 Exemplo de Visao MICC™

Campo Valor
Campo Valor

Relacionamento Fiel
Mercado Consumidor Final

SCR™ Alto
Produto P13

SRE™ Baixo
Modalidade Entrega

SvCc™ Médio
Canal WhatsApp

SpPC™ Médio
Pagamento PIX

SER™ Alto
Frequéncia Recorrente

Préxima Compra Provavel 4 dias
Ciclo Médio 31 dias
Regularidade Alta PMA™: Enviar lembrete preventivo de recompra.

Motivo: Cliente entrou na janela histérica de recompra.
Horario Predominante 10h as 12h Canal: WhatsApp. Melhor Momento: 09h as 10h. Responsavel: CRI™.
Comportamento Urgente
L/

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

a5 Arquitetura MICC™ no GLP X

Fontes de dados Identidade - Consumo - Frequéncia - Temporalidade - Comportamento - Experiéncia -
Atendimento - Vendas - Logistica - Financeiro - Fiscal - Estoque - CRM - Relacionamento - Relacionamento - Valor - Risco e Potencial - A¢éo

Marketing - Satisfagao | Motor de inteligéncia

| Camada de integragao Classifica¢des - Assinatura Comportamental - Scores - Padrfes - Alertas - Previstes
Identificagéo - Validac&o - Padronizag&o - Deduplicagéo - Consolidagéo | Motor de deciséo

I MICC™ Prioridade - PMA™
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| Execucéao
CIA™ . CIV™M . CIL™ . CRI™

26 O que o MICC™ nao é

O MICC™ néo é:

® apenas um CRM;

= apenas um cadastro;

B gpenas um relatorio;

® apenas uma segmentacéao;
= apenas um dashboard;

= apenas um algoritmo;

27 Relacao entre MICC™ e M.R.R. X™

Essa distin¢éo precisa ficar clara.

Método Papel

MICC™ Conhece, entende, classifica, prevé e orienta.
M.R.R. X™ Estrutura e executa estratégias de relacionamento, retencéo e recompra.
L}

2z Relacao entre MICC™ e OEFAA™

O OEFAA™ pode ser aplicado a gestéo e a execucao das a¢6es humanas:

Ouvir — Entender — Falar — Agir — Avaliar

GLP 360° -

1 RESULTADO | APRENDIZADO | NOVA INTELIGENCIA

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

B gpenas uma inteligéncia artificial;
B gpenas uma ferramenta de marketing;

= apenas uma ferramenta da CRI™,

O MICC™ ¢ a arquitetura responsavel por conectar conhecimento e acao sobre o

cliente.

APLICAGCAO E ENCERRAMENTO

O MICC™ identifica o que esta acontecendo com o cliente e o que deve ser feito.
O M.R.R. X™ fornece métodos e estratégias para executar parte dessas acées no

campo do relacionamento, retencéo e recompra.

Isso evita sobreposi¢cdo metodolégica.

APLICACAO E ENCERRAMENTO

O MICC™, por sua vez, estrutura a inteligéncia:

Conhecer - Entender - Classificar -~ Prever — Agir

Micc™



Os métodos séo complementares. O MICC™ orienta. O OEFAA™ contribui para a
qualidade da execucao humana.

29 Principios oficiais do MICC™

1 Todo cliente gera dados.
2 Todo dado precisa de contexto.
3 Clientes néo devem ser definidos por uma Unica caracteristica.
4 Comportamentos mudam.
5 Classificagbes devem ser dinamicas.
6 Risco e potencial sdo relativos ao comportamento esperado.
7 Previsdes devem indicar seu nivel de confianga.
——

so Maturidade de implantacao

O MICC™ nao deve ser implantado de uma Unica vez.

Fase 1 — Fundacao

= dados;

= padronizagao;
= jdentidade;

® mercados;

= historico.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

8 Decisdes importantes devem ser explicaveis.

9 Nem toda informac&o exige uma acao.

10  Toda agéo deve possuir objetivo.

11 Toda execucéo deve gerar resultado mensuravel.

12 Todo resultado deve produzir aprendizado.

13 Quanto mais a empresa interage com o cliente, mais inteligente deve se tornar sua gestéo.

14 Inteligéncia sem agao € apenas informacéo acumulada.

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

Fase 2 — Conhecimento
®  consumo;

= frequéncia;

= temporalidade;

B comportamento.

Fase 3 — Classificacao

B perfis;

B estagios;
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® assinatura comportamental. = fluxos.

Fase 4 — Inteligéncia Fase 6 — Automacao
= Scores; = recomendacdes automaticas;
B riscos; B execucao assistida;

= oportunidades; = automagOes autorizadas.

= previsoes.
Fase 7 — Aprendizado

Fase 5 — Acao = mensuracao;

B prioridades; = comparagao;

= PMAs™; = precisao;

= tarefas; = otimizag&o continua.
L/

APLICAGAO E ENCERRAMENTO

51 Documentos derivados

Este documento constitui a MICC™ — Arquitetura (documento estrutural e arquitetonico do #  Documento Escopo
método). A partir dele deverdo ser construidos: . . L
4 Mapa de Processos MICC™ Entradas, tratamentos, decis6es, saidas, responsaveis e
integracdes.
# Documento Escopo
5  Arquitetura de Indicadores e VisGes executivas, gerenciais, taticas e operacionais.
1 Manual Técnico do MICC™ Defini¢Bes, regras, calculos, critérios, formulas, Scores, Dashboards

classificacdes e modelos analiticos.
6  Arquitetura Tecnolégica MICC™ Dados, banco, APIs, eventos, regras, IA, automagoes,

2 Manual Operacional do MICC™ Rotinas, responsabilidades, execucéo, fluxos e aplicacéo no GLP X permissdes e auditoria.
pelas Centrais.
7  Prompt Mestre de Documento técnico para desenvolvimento do MICC™ dentro
3 Programa de Treinamento Formacao de gestores, analistas, atendentes, consultores e Desenvolvimento do GLP X.
MICC™ agentes.
L]

APLICAGAO E ENCERRAMENTO
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s2 Declaracao final

O MICC™ representa uma evolugao na forma como as revendas de GLP conhecem e
gerenciam seus clientes.

Seu objetivo ndo é apenas armazenar mais dados. E construir mais conhecimento.
N&o é produzir mais relatérios. E gerar melhores decisdes.
N&o é criar mais campanhas. E executar agdes mais adequadas.

Nio é simplesmente prever a préxima compra. E compreender o cliente em sua
totalidade, acompanhar suas mudancas, identificar riscos, reconhecer oportunidades e
orientar a empresa sobre o que fazer.

O MICC™ estabelece uma nova légica:

B Cada cliente possui uma historia.
B Cada histéria produz dados.

= Cada conjunto de dados revela comportamentos.

= Cada comportamento pode indicar riscos, necessidades e oportunidades.
= Cada oportunidade exige uma decisao.

= Cada decisdo deve orientar uma agéo.

B Cada acéo produz um resultado.

= Cada resultado gera um novo aprendizado.

E esse aprendizado retorna ao sistema, tornando a empresa progressivamente mais
inteligente.

Conhecer para entender. Entender para classificar. Classificar para prever. Prever
para agir. Agir para aprender. Aprender para evoluir.

GLP 360° — Inteligéncia aplicada ao cliente, a operagao e ao crescimento.

GLP 360° - MICC™



DECLARAGAO FINAL

Conhecer o pedido é importante.
Compreender o cliente é decisivo.

O MICC™ transforma dados em conhecimento, conhecimento em compreensdo, compreensao em decisdo e

decisdo em agdo. Porque compreender o cliente é o que permite a Revenda decidir melhor, agir melhor, atender melhor,
proteger sua carteira e crescer com previsibilidade.

MICC™ GLP 360°

Método de Inteligéncia e Compreensao do Cliente

Gestao - Lideranca - Performance
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