RM COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Estamos vivendo uma nova era de concorréncia e competicdo
dentro de um ambiente globalizado. A concorréncia cresce, ndo s6 entre
adversérios tradicionais em mercados tradicionais, mas também com
novos personagens em nichos ou setores especificos de negocios. Além
disso, com o advento da Internet e da globalizacdo desintegrando as
fronteiras, as empresas ja ndo podem ficar confiantes em sua
participacdo de mercado e em sua posicdo competitiva. A concorréncia
pode mudar inesperadamente, as fusdes e aquisi¢cdes alteram a relacdo
de forca existente no mercado.

E preciso competir em tempo real alterando o proprio sistema de
marketing, criando novos produtos, usando novas midias, oferecendo novos servigos, obtendo melhor e
mais rapido feedback das informag6es sobre o comportamento do cliente e, com isso, melhorar a qualidade
dos processos operacionais, vendas e atendimento. Surge neste contexto como diferencial competitivo a
estratégia de CRM, suportado pela tecnologia da informacdo, possibilitando as empresas tornarem-se
progressivamente mais competitivas através do adequado gerenciamento do relacionamento com os
clientes.

A manutencdo do market share — e nesse contexto, a fidelizacdo assume um papel muito importante
— € um grande desafio, que sera vencido pelas empresas que melhor conseguirem antecipar desejos e
necessidades de grupos de pessoas e empresas; e, além disso, estabelecerem meios de se comunicar com
eles de maneira dirigida, agregando valor a cada relacionamento e oferecendo beneficios superiores aos
dos concorrentes.

Uma empresa pode optar por uma campanha de comunicagcdo com o uso da midia TV e do
telemarketing receptivo para realizar a venda. Outras empresas podem gerar leads ou vender através de
mala direta, como é o caso das empresas de cartdes de crédito e de venda de assinaturas. Outras investem
grandes somas no call center e no e-commerce. S&o ac¢des interessantes, mas de certa forma divorciadas
de uma filosofia de fazer negdcios, de uma estratégia de Marketing cujo compromisso seja a satisfacdo dos
clientes e a construcdo do relacionamento a longo prazo.

Como hoje as pessoas desejam fazer negdcio com empresas que oferecam servicos agregados a
seus produtos antes, durante e apds a venda. A empresa conquista um diferencial quando oferece a
perspectiva de um relacionamento de longo prazo, onde as necessidades individuais dos clientes possam
ser atendidas ndo somente hoje, mas também no futuro. A promessa de um relacionamento gratificante
administrado convenientemente se torna mais exeqilivel pela tecnologia do CRM, que possibilita o
gerenciamento das relacdes, tanto em quantidade como em complexidade de um grande nimero de dados
sobre os clientes e prospects que cresce exponencialmente. Portanto, no processo de analisar e interpretar
os relacionamentos de milhées de individuos ou de um pequeno grupo de clientes, esses dados podem
fazer uma grande diferenca na posicdo competitiva e nos lucros, para quem estiver mais apto a usa-los
ativamente no processo de atendimento, vendas de campo e comunica¢gdo multicanal.

O que é Customer Relationship Marketing?

Customer Relationship Management ou Gerenciamento do Relacionamento com o cliente, como o
proprio nome indica, é a integracdo entre o Marketing e a tecnologia da Informacéo para prover a empresa
de meios mais eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente em tempo real e
transformar estes dados em informacdes que, disseminadas pela organizacdo, permitem que o cliente seja
“conhecido” e cuidado por todos. Além de estar preparado para atender no primeiro toque, é preciso
responder o e-mail ou o fax assim que chega a empresa, e incorporar todos os dados de contato no banco
de dados de marketing para gerar uma comunica¢do continuada e com pertinéncia por qualquer meio
(telefone, mala direta, e-mail e pessoal).

A captura centralizada desses dados, num banco de dados de marketing permite, através das
técnicas proprias de Database Marketing, conhecer o perfil do cliente, detectar as ameacas e oportunidades
sinalizadas através de uma reclamacédo (ameaca), de um pedido de mais informacgfes (oportunidade), de
um pedido acompanhado de uma referéncia ao diferencial do concorrente (ameaca), de uma insinuagao
gue o concorrente esta prestando mais servicos (ameaca), ou de que o cliente esta inaugurando mais uma
unidade produtiva (oportunidade).

O CRM, portanto é a combinacao da filosofia do marketing de relacionamento com a tecnologia da
informacdo, que prové os recursos de informéatica e telecomunicagdes, integrando os canais de
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relacionamento como o call center, a internet, a forga de vendas, e toda a empresa, de uma forma singular
gue permite gerenciar o relacionamento com o cliente, agregando valor a cada relacéo.

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Rememorando, o Marketing de Relacionamento se constitui na filosofia empresarial baseada na
aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa e no reconhecimento de
gue se deve buscar novas formas de comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e
duradouro com os clientes, clientes potenciais (prospects) e todos os agentes da infra-estrutura, como forma
de obter uma vantagem competitiva sustentavel, quer seja por reducdo de custo ou diferenciacdo dos
Servigos.

O CRM (Customer Relationship Management), permite sustentar a vantagem competitiva pelo
profundo conhecimento dos clientes atuais e dos prospects, a sistematizacdo de uma série de atividades de
comunicacao dirigida e integrada, com o uso do telemarketing, mala direta, e internet na consecuc¢éo dos
objetivos de Marketing.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Portanto, o CRM é uma das mais precisas ferramentas de Marketing para fidelizacéo, pois quebra a
idéia de criar um relacionamento com clientes em niimero maior de diferentes atividades, e utiliza uma série
de técnicas para que o cliente perceba que um relacionamento agradavel esta ocorrendo e continuara
durante muito tempo.

A atividade central num gerenciamento de relacionamento é o planejamento e implementacdo de
campanhas de comunicacdo. Cada campanha consiste de um conjunto de acBes e estd associada a
estratégia de interagédo e, portanto, ao tipo de relacionamento que se deseja ter com os clientes.

Uma campanha de comunicacéo integrada e dirigida, no contexto de fidelizacdo, € um conjunto de
acoOes planejadas de marketing, que buscam construir o relacionamento através de um dialogo continuo e
proficuo atendendo aos desejos e necessidades de um grupo especifico de clientes. Outra caracteristica
importante dessas campanhas é que sé&o utilizadas no dia-a-dia do relacionamento com o cliente a partir de
eventos como uma reclamacéo, um pedido de cancelamento, uma solicitagdo de mais informacdes sobre
um determinado produto, mudanca de domicilio, etc.

Ela comecga com o contato inicial e vai se desenvolvendo até concluir uma fase particular do dialogo,
guando o cliente ira ou ndo dar a resposta objetivada (uma compra, um pedido de literatura, comparecer a
um evento, ou renovar a assinatura ou um seguro, por exemplo.).

O conjunto de acBes se processa em etapas, normalmente associadas as midias usadas em cada
uma dessas etapas. Pode-se iniciar um contato com um anuncio de resposta direta numa midia de massa,
ou com uma acao de telemarketing, mala direta, ou ainda com a visita do vendedor.

As acdes oOtimas de comunicagdo sdo aquelas que utilizam habilmente as midias integradamente
para atingir um grupo de clientes ou prospects, com eficacia. As proximas etapas ou fases do
relacionamento sdo determinadas pelo tipo de envolvimento que se deseja estabelecer, pelo interesse do
cliente e, finalmente, pela complexidade do dialogo.

Na estratégia de comunicacdo podem ser utilizados todos os tipos de midia: - desde midias de
massa até seminarios com apresentacao no proprio cliente. A selecdo e integracdo entre elas dependem
dos objetivos mercadoldgicos e do tipo de relacionamento que se deseja construir, em que tempo e a que
custo.

Uma boa estratégia de comunicacdo € aquela que resulta num relacionamento efetivo de alta
gualidade entre empresa e cliente. Assim como se aprende sobre os clientes, se aprende qual é a
estratégia mais efetiva em termos de atender as necessidades dos clientes e dos resultados obtidos. Em
qualquer estratégia, € fundamental que se agregue valor ao produto pela disponibilizacdo de servicos e pelo
proprio processo de relacionamento.

CRM E OS PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

No contexto do Marketing de Relacionamento, os Programas de Fidelizacdo, seja qual for a sua
amplitude, sdo considerados de extrema importancia na construcdo de relacionamentos estaveis e
duradouros. McKenna, autor do livro Relationship Marketing, coloca todo o sucesso de vendas produtivas
na construcdo de relacionamentos com toda a infra-estrutura (stakeholders); portanto, além dos clientes, é
preciso considerar e fortalecer o elo com o trade (varejo, distribuidoras e outros participantes da rede de
distribuicao) e os proprios fornecedores. Continuando, McKenna, afirma que o Marketing moderno é uma
batalha para obter a fidelidade dos clientes.

A deciséo de repetir a compra pode estar baseada em fatores objetivos e subjetivos. A fidelizagédo
pode resultar de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos produtos ou da percepc¢édo do valor agregado
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gue a empresa oferece. Nos dois casos a fidelidade se relaciona a satisfacdo com o produto ou seus
atributos - essa satisfacdo pode ser real ou apenas uma percepgao.

Existem autores que alertam para o fato de que fidelizacdo nasce do Marketing de Relacionamento,
e as vendas repetidas do esforco de vendas. Portanto, o dialogo sistematico com os clientes facilita a
obtencdo de dados relevantes para a formacdo do banco de dados de clientes, que, agregados aos dados
de compra, permitem desenvolver estratégias de marketing customizadas para individuos ou pequenos
grupos de clientes, criando uma forte afinidade com a empresa.

REGRAS BASICAS DA FIDELIZACAO
Segundo Bob Stone e Stan Rapp, existem algumas regras basicas que devem ser aplicadas no
relacionamento com o0s prospects e clientes, para agregar valor ao relacionamento, e obter a fidelizacéo.
1. Desenvolver um ciclo de comunicacao

Isto significa, conforme mencionado acima, que se deve ter uma estratégia de comunicacdo, em
gue as acdes para os clientes sejam planejadas desde o contato inicial, e se finalize buscando obter uma
resposta do cliente, dentro de um periodo pré estabalecido. Esse periodo depende do produto, do tipo de
cliente e dos objetivos da empresa.

2. Fazer coisas juntos.

Este € o melhor meio de interacdo entre empresa e cliente, mas de dificil implementacdo. Pois sao
poucas as atividades que a empresa pode realizar junto com seus clientes. Um dos melhores exemplos se
encontra no mercado business-to-business, quando empresa e cliente desenvolvem pesquisas em conjunto
para a criacdo de novos produtos. No business-to-consumer, um bom exemplo é o das TVs por assinatura
gue oferecem a participacdo em eventos e viagens mediante solicitagdo ou sorteio, criando uma atitude
favoravel com a marca, conquistando o share of heart. Os portais, atualmente oferecem inUmeras
oportunidades de “fazer coisas juntos”.

3. Ouvir cuidadosamente

Este aspecto esta ligado ao servico de “Customer Care” (atendimento ao cliente), que registrando
as reclamacdes e sugestbes pode ser pro-ativo na solucdo de problemas. Outra maneira de ouvir
cuidadosamente é empregar as técnicas de pesquisa como “Focus Group” para buscar conhecer as
necessidades, percepcoes e desejos dos clientes. Ouvir os fornecedores também é bastante produtivo e
cria relacionamentos estaveis.

4. Pesquisar respeitosamente

A base do aperfeicoamento de um CRM esta em desenvolver pesquisas sistematicas junto a base
de clientes. Mas a pesquisa deve ser feita de tal forma que né&o irrite o cliente e sempre que este se
dispuser a cooperar deve-se recompensa-lo emocionalmente ou com algum tipo de beneficio, como por
exemplo um pequeno brinde.

5. Transforme compradores em adeptos

Segundo os modelos de decisdo, um cliente se torna um adepto do produto apdés a segunda
compra. Porém, para que o cliente se torne um advogado da marca € muito importante garantir uma
experiéncia de marca positiva nas proximas compras. O conhecimento do processo de adogcdo € muito
importante porque ird auxiliar no planejamento do ciclo de comunicagéo visando transformar o cliente em
adepto, e portanto, é preciso considerar o tempo de recompra para calcular o periodo de duracéo do ciclo.
Por exemplo, se a recompra é semestral, o ciclo ideal é aquele que prevé um continuum de comunicacao de
um ano.

CRM E A CONQUISTA DE NOVOS CLIENTES

Um sistema de prospeccdo de novos clientes baseado num envolvimento intenso pré-venda com o
objetivo de colocar o vendedor diante de um prospect ja predisposto a compra é uma das aplicacdes do
CRM, com possibilidade de rapida expansao.

Programas desse tipo buscam identificar os prospects: os seus nomes, telefones, interesses
especiais, estilos de vida, preferéncia de compras e historico de compras recentes. A seguir, utilizam a
habilidade da comunicacéo dirigida e integrada para alcancar os prospects por diferentes midias, inclusive a
Internet, e comunicar-se com pertinéncia e individualmente com base nas informacdes relevantes do banco
de dados.

No caso do business-to-business € possivel comprar listas de empresas dentro do perfil com maior
propensdo de compra e realizar a¢des integradas de telemarketing e mala direta tradicional ou digital (e-
mail). Porém, muitas vezes no business-to-consumer, e mesmo em alguns casos no business-to-business, é
preciso usar midia de massa, pois a relacdo custo-resposta € mais favoravel. Porém, existem formas de
usar a midia de massa para identificar os clientes interessados no produto ou servigos, gerar trafego para o
site ou construir relacionamento: essa técnica € chamada de propaganda de resposta direta.

A forca da propaganda de resposta direta no CRM
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A propaganda de resposta direta oferece um canal de relacionamento, permitindo que o prospect se
comunique buscando mais informac8es declarando sua opinido sobre a empresa, inscrevendo-se para um
evento, comprando ou empreendendo a acéo solicitada. Como o préprio nome indica, o prospect da uma
resposta direta e rapida iniciando o relacionamento. Cabe a empresa, primeiramente, capacitar o contact
center para obter mais dados e levar o prospect para o proximo estagio do relacionamento. Também é
preciso que a empresa tenha diversas alternativas de acées de comunicacgéo (ciclos) preparadas de acordo
com o tipo de resposta dada pelo prospect. Por exemplo: a propaganda de resposta direta oferece uma
literatura para quem ligar para o call center. Se o prospect liga e pede a literatura é preciso acompanhar a
oferta com uma mala direta que busque realizar a venda ou o faca pedir a visita de um vendedor. Porém, se
0 prospect diz que ndo deseja a literatura oferecida, mas quer uma explicacdo do produto e possivelmente
falar com o vendedor, a resposta deveria ter sido previsto. Caso nao tenham sido, devera rapidamente ser
incorporada a estratégia.

Uma das vantagens dessa técnica é prover o prospect com um ndmero de informaces suficientes
sobre a empresa e o produto, que facilitam o processo decis6rio. Como esse tipo de acdo é interativa, a
empresa ja esta iniciando o relacionamento com o prospect, além de gerar predisposicao para a visita do
vendedor. Apos a resposta do prospect por qualquer canal, se inicia o segundo passo que € a indicagdo do
nome para o trabalho pela forca de vendas, telemarketing ou para mala direta.

Propaganda de resposta direta ndo significa simplesmente acrescentar o nimero do telemarketing ou o
endereco do site e esperar o prospect entrar em contato com a empresa. Significa usar técnicas préprias e
testadas de anuncios na midia de massa com uma linguagem e formato especifico de apresentacéo de
ofertas, realmente capazes de vencer a inércia e a falta de habito do prospect de entrar em contato
imediatamente com a empresa. Normalmente, o fracasso de muitas campanhas que utilizam essa técnica é
subestimar a diferenca que existe com a propaganda tradicional. Por isso, € preciso que a agéncia tenha
profissionais especializados nesse tipo de atividade.

Tanto para o planejamento de campanhas de propaganda de resposta direta como de telemarketing
ou mala direta tradicional ou digital, o uso das técnicas consagradas de Database Marketing (perfilagem e
modelagem) pode aumentar a produtividade do esforco de comunicacdo, pois permite identificar os
prospects com maior propensdo para fechar a venda, evitando o desperdicio da verba. Essa técnica é
chamada de clonagem, pois verifica o perfil dos melhores clientes no CRM, que depois é utilizado para
planejar a estratégia de conquista. E, finalmente, com esse sistema de prospeccao o dialogo com o
prospect se inicia muito antes do acionamento da forca de vendas, prosseguindo apds a venda ocorrer ou
ndo, sustentando o relacionamento construido pelo processo, reduzindo os custos da préxima campanha de
prospeccao.
Concluséo

Tanto na prospeccdo como na fidelizacdo, uma estratégia de CRM gera um diferencial competitivo,
pois constréi e gerencia o relacionamento com o prospect e o cliente de maneira muito mais eficiente e
eficaz. Para isso, é preciso definir uma estratégia de interacdo que tenha uma proposta de valor superior a
dos concorrentes, desenvolver acdes especificas de comunicacéo pela midia mais adequada, que pode ser
a mala direta, um anuncio de resposta direta, a internet, ou o telemarketing , e oferecer diversos canais para
o relacionamento, que o cliente ou prospect utiliza de acordo com a sua conveniéncia. Também verificamos
gue apesar da importancia dos programas de fidelizacdo para uma gestdo mais competitiva, € possivel usar
0 CRM para a prospeccao diminuindo o custo e o tempo para a conquista de um novo cliente.

Para aprofundamento neste assunto, leia o livro Marketing de Relacionamento e Competicdo em Tempo
Real com CRM. Autora Miriam Bretzke. 2000, Editora Atlas.
Ref. Biblioteca Bretzke — Brzart. CRM_competitividade.doc
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