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O grande dilema das cam-
panhas de chamadas

outbound

Todas as marcas querem ter a
oportunidade de iniciarem dialo-
g0s e anteciparem os desejos dos
seus clientes para fideliza-los. Em
suas abordagens, elas buscam
substituir a reatividade pela proa-
tividade, segmentando o seu mer-
cado de modo a adequarem as
suas ofertas aos objetivos volateis
dos clientes. Segundo o Instituto
Gartner, mais de 50% dos conta-
tos serdo outbound em 2025.

Por sua vez, a clientela gostaria de
dispor de mais tranquilidade e res-
peito a sua privacidade. Chama-
das incdmodas e indesejada ndo
sdo mais aceitas. Atualmente, os
clientes esperam interacdes per-
tinentes que atendam as respecti-
vas necessidades, em funcdo dos
seus objetivos do momento.

Paralelamente, a legislagdo in-
tervém em prol da restricdo e do
enquadramento das praticas em
campanhas telefénicas, frequente-
mente consideradas intrusivas.

Diante desta equagdo tdo com-
plexa, é imprescindivel impor um
fim a campanhas feitas de modo
aleatério, no intuito de restaurar
a imagem de engajamento proa-
tivo, prejudicada pelos abusos. As
marcas precisam reconceber as
suas estratégias para engajamen-
to proativo. Assim sendo, a meta
desafiadora consiste em segmen-
tar e identificar o momento propi-
cio para entrar em contato com o

cliente através do canal adequado,
abandonando-se a ideia de “quan-
to mais liga¢des, mais contatos”.

Uma nova abordagem deve se
impor: como substituir a intrusdo
pela aceitacdo? Com quais solu-
¢Oes? Quais sdo os impactos e
consequéncias nas estratégias de
marca?

Dados como base para aten-

der a essa nova ambicao

O uso pertinente dos dados esta
se tornando o ponto nevralgico
da guerra. A andlise das intera-
¢Bes geradas durante as jornadas
digitais (chat, mensagens instan-
taneas, SMS, e-mail) e as intera-
¢Bes humanas sdo o combustivel
do engajamento proativo focado.

A andlise das intera¢cBes omni-
channel enriguece o conhecimen-
to do comportamento do cliente e
gera grande volume de dados. Por-
tanto, esta se tornando necessario
que as marcas confiem tanto na
IA, para a analise deste volume de
dados, quanto nas ferramentas de
CRM para orquestra-los. “O cliente
conquistou o poder e as marcas de-
vem oferecer cada vez mais canais a
clientela para alcancar e fidelizar 0s
clientes. O efeito suplementar do pa-
drdo omnichannel pode ser a frag-
mentacéo da visdo do cliente. Mais
do que nunca, o desafio da relacdo
com o cliente reside em conciliar as
informacbes para o controle das
Jornadas”, afirma Karine Palacios,
Chief Product Officer da Vocalcom.

A combinacado vencedora de
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canais: nova estratégia de

marca

Para marcas que pretendam ini-
ciar um didlogo com o0s seus
clientes de forma proativa, o desa-
fio consiste em usar o canal certo,
na hora certa e de acordo com o
perfil e 0 objetivo do cliente.

Neste sentido, o cerne do desafio
para marcas e terceirizadas esta
na obtencdo da aceitagcdo do dialo-
go. Os 7 ingredientes para uma
relacao vencedora com o cliente,
segundo Karine Palacios CPO da
Vocalcom:

1. Os clientes conquistaram o
poder! Eles querem adotar os
canais da sua preferéncia para
interagirem com as marcas. A om-
nicanalidade se torna uma obriga-
¢do, pois é a Unica forma de criar
e manter vinculos, principalmente
em campanhas outbound

2. Procurar o canal de predile-
¢do para dialogar e obter aceita-
cdo. E preciso identificar o canal
mais adequado e, em func¢do do
histérico de contatos, definir o
momento propicio para entrar em
contato com a pessoa para tratar
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de um assunto especifico.

3. Ndo ser muito intrusivo! Em
primeiro contato as cegas, a cam-
panha de chamadas outbound
raramente é uma boa op¢ao para
se obter aceitacao. As chamadas
telefbnicas sao frequentemente
mais eficazes quando j& tenha
ocorrido interacao presencial ou
por meio digital.

4. Quando se interage com o
cliente, é crucial identificar qual
é o seu “papel” ou “perfil” e quais
0s objetivos o impulsionam. Em
funcdo do assunto a tratar, deter-
minado usuario pode preferir um
canal em detrimento de outro(s).
Por exemplo: pais jovens preferem
grupos do Instagram para falarem
sobre nutricdo infantil, ao passo
que, em contexto profissional, es-
sas mesmas pessoas preferem
mensagens via LinkedIn para se-
rem informadas sobre eventos de
negocios.

5. Reserve a automacao digi-
tal para interacdes simples. O
uso de Chatbots ou Voicebots em
canais digitais proporciona res-
postas rapidas para perguntas
simples. Ele igualmente possibilita

limitar as restricdes legais iniciais e
usar canais ndo regulamentados
(dependendo do pals) a fim de
ser obtido o acordo para conta-
to. No entanto, vale lembrar que
82% dos clientes declaram terem
dificuldade em realizar operacdes
simples, como compras on-line,
alteracbes em pedidos, escolha
de horarios de entrega ou mesmo
pagamentos. A simplicidade da
jornada é atualmente considerada
mais importante do que o preco.

6. Use a voz em determinados
contextos: para superar a com-
plexidade das jornadas digitais,
para gerenciar casos complexos
Ou para trazer empatia e emo-
¢do em determinado momento.
No final da jornada do cliente, a
voz igualmente possibilita fechar
um acordo e agradecer o cliente
de forma personalizada. Na hora
certa, a voz continua sendo uma
aposta segura: 88% dos clientes
finais preferem chamadas de voz
com um agente, ao invés vez de
navegarem por um menu telefoni-
CO automatizado.

7. Adote novos modos hibridos
de comunica¢do para uma nova
geracdo de clientes. As midias
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digitais estdo enriquecidas com
conteddo de video e voz, asso-
ciados ao texto, para uma intera-
¢do mais humana. Nas relagdes
com os clientes, o surgimento de
trocas de mensagens de voz ou
videos em modo assincrono esta
calcado nos habitos de um publico
jovemn e avido por simplicidade. O
videochat em tempo real possibi-
lita humanizar uma interagdo sem
inconvenientes sonoros.

O contato humano torna-se ele-
mento diferencial da jornada do
cliente, a voz em tempo real ou
assincrono mantém assim o seu
toque de exceléncia!

A combinag¢do deste conjunto de
praticas resultara em um mapea-
mento adaptado a cada momento
da vida do cliente. Trata-se de uma
alavanca de desempenho para o0s
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contact centers e, sobretudo, para
a satisfacao dos clientes e agentes
telefbnicos, em virtude de gerarem
as intera¢Bes desejadas e espera-
das: a receita ideal para um dialo-
go frutuoso.

No enfrentamento destes desa-
fios, a Wocalcom (Lider em Solu-
¢bes para Contact Centers) aca-
ba de firmar uma parceria com
a Infobip (Plataforma global de
comunicacdo em nuvem e Lider
em engajamento omnichannel)
para oferecer o melhor dos dois
mundos: solu¢do completa para
engajamento proativo baseada na
aceitagdo prévia.

"Hoje, mais do que nunca, as pes-
s0Qas esperam um engajamento rico,
contextual e personalizado em seus
canais de predilecdo. Nossa parce-
ria com a Vocalcom nos possibilita

oferecermos uma abordagem inte-
ligente, otimizada e diferenciadora
para o gerenciamento de chamadas
outbound, combinando automag¢do
e personalizacdo no ambito das no-
vas regulamentacbes’, especifica
Eric Leboeuf, Director of Strategic
Channel Partnerships da Infobip.

“Entre outros beneficios, a integra-
¢do da empresa Infobip a platafor-
ma Hermes possibilitard aos nossos
clientes evoluirem a sua estratégia de
engajamento proativo, em dire¢do
a um modelo ndo intrusivo e mais
rentdvel, baseado na aceitagdo do
contato pelo usudrio por meio de
canais digitais, complementares as
chamadas de voz”, conclui Karine
Palacios. Estar aberto as novidades
para inovar melhor... Um caminho
ambicioso, mas desde ja definido
para 2022. 18
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