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RESUMO

O trabaho visa analisar criticamente os processos de gestdes de informacdes, a
abordagem foi centrada nos processos de CRM Costumer Relationship Management. O
trabalho privilegiou pesquisas bibliogréficas e informafes eletronica, orientando o
trabalho para andlise dos pontos positivos e negativos em empresas e segmentos que
desenvolveram aaplicacéo deste método. Como ponto de destaque do nosso trabal ho, foi
executado um estudo de caso em uma importante empresa muihacional. O estudo de
caso perscrutou o estudo de viabilidade na implantagdo deste processo na empresa
analisada.
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Introducdo

A sociedade atual trilha e caracterizase pelo elevado nimero de transformagdes. Na verdade, este fendmeno
nado € recentg, as revolucdes e evolugdes sempre estiveram presentes esdo inerentes aragahumana. O fator novo é a
velocidade destas mudangas davancadas por tecnologias da informagdo. O homem desde os primoérdios de sua
experiéncia vivencial, aprendeu a munirse de elementos exponenciadores de sua habilidade: surgiu o fogo para as
transformaces fisicas, a roda para o transporte e a escrita para registro de seus conhecimentos, dentre outros. E
inegavel que adescoberta/aplicacdo destes elementos provocaram profundagansformacfes no “ status quo” socid.

Recentemente, uma grande descoberta, no setor de informética provocou transformactes. o advento da
tecnologia da informagdo que potencializou a cepecidade de armazenamento, codificagdo e transmissdo de
informac6es e conhecimentos. Grandes possibilidades foram suscitadas, o diferencial nesta nova sociedade esta na
destreza de traba har informacdes focadas na sua atividade.

Maxime, internamente as organizages foram passiveis de enormes mudangas, os legados antes indiativeis
de Adam Smith baseados na estratificacdo de tarefas, assm como o de Henry Ford na producdo em massa,
mostraram-se insuficientes para enfrentar e competir com o lema japonés da quaidade total, baseado na necessidade
de atender as aspiractes dos cientes.

A juncdo destes fatores; tecnologia da informagdo e foco nos clientes/qualidade remeteos para 0 imperativo
de politicas que objetivem prover a empresa de meios €ficazes e integrados de tecnologias para atender, reconhecer e
cuidar dos clientes. Num mundo global e sem fronteiras nitidas, a concorréncia tornose implacavel, para
enfrent&la convém sermos detentores de estratégias refinadas e delineadas de tratamento de informagdes. Os
programas de gestdo integrada do tipo ERP Enterprise Resource Planning) sdo largamente utilizados e témse
mostrado eficazes no que tange a aspectos internos da organizagdo, contudo no nivel de concorréncia atual jando é o
bastante conhecer os fornecedores, os concorrentes e os clientes somente de forma superficial.

Para dmejar vencer o dinamismo da batalha atual, € primordial um ato conhecimento dos clientes, através de
um relacionamento ético e duradouro. Obtendo e reagindo a informacfes sobre sua estratégia, aspiracdes, banco de
dados e principa mente atendélo em tempo real.

Assim o método de CRM tornase totalmente viavel, pois 0 mesmo propde uma abordagem com a finalidade
de disponibilizar para a organizagéo informagGes instanténeas e diretas sobre 0s seus clientes, permitindo o contato
rapido e disseminado paatoda a organizacdo, possibilitando atodos conhecer o cliente.

O trabaho objetiva apresentar uma andlise critica dos métodos de gestdo de informagdes, mais
especificamente, o CRM - Customer Relationship Management. A andlise sera feita e valida dentrodo espaco
tempora de execucdo do trabalho, ndo fazendo uso de técnicas de projecdes, cendrios e outras ferramentas, 0 campo
de estudo restringirse-4 as consultas bibliograficas, eletrénicas e de estudos de casos, sendo recomendavel um
aprofundamento de pesquisa posterior. O trabalho de cunho académico, descritivo e informativo balizese-4 em
pesquisa bibliogréfica e em estudos de casos. Um desses casos, 0 que faz parte do corpo deste trabalho, possui a
extensdo da andlise de viabilidade de implementaiio até a conclusdo do projeto e inicio de implementagdo. Os
demais casos estédo arrolados como anexos e foram Uteis para que chegassemos a discussdo dos resultados e
conclusdo.

A proposta é identificar preliminarmente as diretrizes do processo CRM e posteormente fazer uma andlise
criticado processo.

O trabalho objetivara e permitira responder a questao pressuposta do problema:

O processo CRM  permite as empresas otimizarem suas relacées com os clientes, agregando valor a
organizacéo, melhorando a qualidade resultante dos seus processos e sistemas?

Descricéo

O Marketing de Relacionamento se constitui na filosofia empresarial baseada na aceitacéo da orientagdo para
o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que se deveuscar novas formas de
comunicagdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes, clientes em potencia
(prospects) e todos os agentes da infraestrutura, como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel, quer
seja por reducdo dos custos ou diferenciagdo dos servigos.

O CRM (Customer Relationship Management), permite sustentar a vantagem competitiva pelo profundo
conhecimento dos clientes atuais e dos frospects’, a sistematizagdo de uma série de atividades de comunicacdo
dirigida e integrada com o uso de recursos diversos ha consecugdo dos objetivos de “ marketing”.



Logo, o0 CRM é considerado uma das mai's precisas ferramentas de “ marketing” para fidelizag8o e utiliza uma
série de técnicas para que o cliente perceba que um relaionamento agradavel esta ocorrendo e continuara por muito
tempo. Isto se deve ao fato do rompimento daidéia de se criar um relacionamento com os clientes baseado em um
grande ndimero de contatos para cumprimento de diferentes atividades. Assim, a aidade centrd num
gerenciamento de rel acionamento € o planegjamento e implementacdo de campanhas de comuni cacéo.

No “marketing” em tempo real, as acOes e decisOes referentes ao cliente atual e potencia precisam estar
fortemente aicercadas em informacfesque agilizem e otimizem todo o processo de vendas e atendimento. Essas
informagdes precisam ser compiladas e recuperadas no momento do contato entre a empresa e o cliente. O
relacionamento baseado na informagdo colhida antes, durante e apds qualquer coato, ndo apenas dado cadastral,
geram niveis maiores de lea dade, reduzindo o investimento na busca de novos clientes.

CRM ou gerenciamento do relacionamento € a integrag8o entre o “ marketing” e a tecnologia da informag&o
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 informagdes que, disseminadas pela organizagdo, permitem que o cliente sgja
“conhecido” e cuidado por todos.

Desta forma um dos fatores mais inportante para 0 sucesso € o recurso humano, que precisa ser treinado e
capacitado, em todos os niveis, ndo s6 para melhorar a qualidade do atendimento, mas também para usar
adequadamente as informacfes que transformam possibilidades de negdcios em lucros. 1sso envolve a escolha por
processos operacionais mais ageis e selecdo de tecnologia adequada, representando uma virada no conceito de
atendimento ao cliente, que extrapola a prética existente em qualidade, e possibilidade de aumentar a fidelidade do
cliente e, consegiientemente, arentabilidade.

A implantagéo do CRM baseiase em dois pontos:

. Um processo de trabal ho orientado para o cliente e que € compartilhado por toda a empresa.
. O uso intenso da informagdo do cliente, suportado pela informatizagdo de welas, “ marketing” e
SErvigos.

N&o se pode, no entanto, pensar somente na informatizagdo deCall Centers’ ou vendas, pois atecnologia de
CRM, sem o redesenho dos processos e um modelo de relacionamento que faga uma entrega sustentada de valor a
longo prazo para o cliente, serd apenas esse processo de informatizago, ndo conduzindo efetivamente ao estégio da
resposta em tempo red.

Para evitar que 0 CRM sgjatratado como meratecnologia, tal estratégia deve ser implementada em 4 etapas, a
saber:

= Defini¢do e planejamento do modelo de relacionamento

Determina como o cliente sera tratado, quais os eventos de relacionamento que geraréo resposta, € em que
tempo, e como o plano de comunicacdo devera ser desenvolvido para construir o relacionamento e fazer a entragle
valor proposta pela estratégia competitiva da empresa.

= Redesenho dos processos de atendimento ao cliente

Consiste no levantamento e documentagdo dos processos de atendimento ao cliente, desde o pedido de uma
visita, o atendimento telefénico, a venda plo “telemarketing”, até o fluxo do pedido dentro daempresa. Entendese
atendimento qualquer tipo de contato com o cliente, sgja através do pedido de compra, reclamagdes ou envio de
correspondéncia.

= Selecdo da Solugdo

A decisdo pela solugdo de CRM pasa pela selecdo do “ software”, que é determinada pelo modelo de
relacionamento. O software, por sua vez, ird determinar qual € o melhor “hardware” para compor a solugéo. O
“hardware” inclui computadores, 0 equipamento de telefonia, 0 DAC e vérios outraxjui pamentos.

= |mplantagdo da Tecnologia de CRM

E aaplicagdo em toda a empresa do processo de revisar a forma de pensar o negocio. Técnicas, tecnologias e
processos sao agora implantados para materiaizar a estratégia de CRM, incluindo telemarketing” receptivo e ativo,
informatizacdo da forca de vendas, terminais, canais virtuais,... O uso da internet, como canal de relacionamento e
de vendas é amplamente facilitado por este método. Além de estar preparado para atender ao primeiro toque, €
preciso responder a0 email ou ao fax assim que 0s mesmos cheguem na empresa, e incorporar todos os dados no
“database marketing” para gerar uma comunicagdo continuada e com pertinéncia por qualquer meio (telefone, maa
direta, email e pessod).

Com essa captura entralizada de dados, transmitida para um banco de dados de fharketing”, é possivel
conhecer o perfil do cliente, detectar as ameagas e oportunidades sindizadas através desses dados (reclamacgdes,
solicitag8o de informagtes, dados da produgdo dos clientesuspeita do melhor atendimento do concorrente, etc.).

Essa constante gama de inovacfes somente é possivel quando os funcionarios tém autonomia suficiente para
prover o atendimento diferenciado, no momento em que € solicitado pelo cliente.  Isso implicaretreinamento
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continuado dos funcionérios, bem como a melhoria dos perfis, incentivando a iniciativa bem sucedida e correndo
riscos até que o modelo de relacionamento esteja estabilizado. 1sso envolve procedimentos e limites de competéncia
bem definidos, sem travas para a criatividade, fazendo dos funcionarios construtores do relacionamento com o
cliente e artifice do aumento do lucro daempresa, perpetuando a organizagdo do mercado.

Por isso, é preciso ir dém da implantacdo da tecnologia, € preciso der a empresa de estratégia, processo e
tecnologia para que esteja preparada para prestar o atendimento e reconhecimento desgjado pelo cliente, a fim de
fortaecer o relacionamento, garantindo a geracdo de receitas e lucros crescentes.

Estudo de Caso
Semens- IND 4 - SAP R/3 - Versdo 4.6¢ - & SAP CRM

=  Escopo

Este trabaho visa a preparacdo para implantagdo de um sistema de CRM em uma &area de prestacdo de
servigos técnicos a clientes, tais como gestdo global e operagdo de manutencdo, assisténcia técnica astemas de
energia assegurada, automacdo industrid e predial, dentre outros. Este projeto de gestdo empresaria é baseado no
CRM do SAP R/3 e considera os pontos de vista das geréncias da érea IND 4, seus usuarios, areas suporte de Tl
(Tecnologia da Informagdo) e da SBS(Semens Building Services).

Nossaintencdo é relatar o andamento e compreender os passos futuros do projeto, com uma clara defini¢éo do
cronograma e das etapas de implantagdo, contemplando todas as principais necessidades da area IND A4evantadas
por ocasi&o da implantagdo da versdo 3.0fd e dos levantamentos realizados para 0 processo de escolha do sistema de
gerenciamento do relacionamento com o cliente CRM, bem como os atuais.

As inovagdes nos processos de gerenciamento via $oftwares’ de gestdo, como observado no mercado global,
estdo cada vez mais velozes, fruto das inovagdes tecnol bgicas e das fusdes internacionais que visam maior satisfacéo
do cliente com uma maior participacdo de mercado e com a consisténcia técnica necessaripara atender as
necess dades dos usudrios nos processos de negdcios, bem como as necessidades de integragdo com ainternet.

O projeto em andamento estuda todos os processos da area IND 4, sendo analisada a cobertura destes pelo
SAPR/3V4.6 e CRM SAP.

Os sistemas atuais em uso, que ndo tiverem cobertura (sistemas legados), estardo interligados ao SAP 4.6,
através de interfaces, que serdo desenvolvidas pelaequipe INF SAP.

A decisdo pela continuidade dos sistemas |egados sera definida em conjunto pelokéy-users’ IND 4, IND 45
eINF SAP.

. Objetivo

Objetiva definir o projeto e conscientizar as areas IND, dentro das atividades de servigos, sobre o projeto de
implantacdo do sistema SAP R/3, estagio atual dentro da versao 3.0fd e necessidades futuras dentro daevséo 4.6c,
bem como da solugdo de CRM-“Custommer Relationship Management”, também da SAP e dos trabal hos que seréo
desenvolvidos junto aos diversos departamentos.

Previsdo de implantacdo completado projeto: Julho/2001.
. Objetivos Estratégicos
Fortalecimento da competitividade das areas de “ service” através de:
- Otimizacao dos processos de negdcios, da estrutura organizacional e do fluxo de informagado
- Maior velocidade de resposta nos negdci os (decisdo, fornecimento, servicos, etc.)
- Visudizagdo e transpaénciade informagdes gerenciais
Maior integrac&o no Grupo Siemens Brasil e com parceiros externos (Clientes, Fornecedores, Siemens AG
Alemanha, outras L G's— Grupos empresariais Siemens de outros paises).
Modelo de “service” padréo mundial
. Objetivos T éticos
Simplificag8o dos processos de negdcios
Padroni zagOes das aplicagtes e informacdes
Disponibilidade das informagdes com velocidade, seguranca e integridade necessérias as exigéncias dos
negocios “ service”.
Base de dados Unica
=  Objetivos Operacionais
Sistemas de fécil utilizacdo pelo usuario final
Sistemaintegrado, evitando retraba hos dainformacéo



= AreadeValidade
Unidade de Neg6cios IND 4 / Atividades de Servicos—>
SIS - Semensindustrial Service

= Situacao Atual
Versdo do SAP R/3 atuamente em uso peh IND 4. Versdo 3.0fd /
Visdo pelo fluxograma:

3. Cotagéo

Cliente | 4. Ordem
previamente ¥ g Venda

6. Remessa
Se, Material

%

Fara A.T. ! Regigro via Mata
Para Reparo § Registro via ZF25 Elemento

PEP

Servigo
Material

Fluxo de Documentos no SAP para Assisténcia Técnica e Reparos envolvendo os médulos SAP: SM, SD, MM, PS
Principais funciondidadesimplantadas até o presente momento:

Base Instalada
Esta disponivel pararegistros no SAP R/3 de bases préexistentes, por exemplo:

- Equipamentos previstos em contratos de manutencado, bases especificas em clientes, listas de equipamentos.
Todas de forma manual ou via programa de carga a partir de planilhas excel (a serdesenvolvido pelaequipe
SAP R/3, caso venham ser utilizadas).

- Para os produtos vendidos serem cadastrados na base instalada ho momento da expedicdo, iniciado em
outubro/2000, sistematica de registro de nimeros de série e inclusdo dos equipamentos e da besnstalada
no SAP R/3 Versdo 3.0fd.

Notificagcdo de Reparo e Assisténcia Técnica

- Jaemutilizagdo pelo “ Cdl Center” daIND 4 naunidade de Itapecerica da Serra e pelas oficinas de reparo.

- Fatando implementar nasregionais IND 4

Ordem de Servigos

- Disponivel a ferramenta no SAP R/3, porém sem vinculagdo com os sistemas contdbeis atuais,
inviabilizando, portanto a sua utilizagdo pela areatécnica.

Cotagdo / Ofertas de Venda

- Utilizado atua mente pelas éreas pararegistro das cotacoes no SAP.

- Com a implantagdo do envio automético de fax via SAP R/3, implantagdo realizada em outubro/2000,
ganhou-se agilidade e afuncdo de gerenciamento das ofertas realizadas adquiriu maior eficiéncia

Ordem de Venda

- Registro dos pedidos dos clientes no SAP R/3, acompanhamentoguramento e controle- implantado.

Reparos de motores naLapae “ NeBreak” / Diguntores em Itapecerica



- Utilizagdo da transagcdo ZF25 para registro de entrada, notificagdo e acompanhamento dos materiais em
trénsito interno / externo— ganhos em vel ocidadee correcdo de langamento.

Contratos

- Processo comercia / Os contratos IND 4 est&o sendo faturados pelo SAP R/3.

- Fatando os registros de base instalada para o perfeito encadeamento dos processos operacionais dentro do
sistema.

Quadro resumo:

Processos Versdo 3.0fd Obs.

Base Instalada Disponivel / parcid Previsto automatizar a partir daVVenda/ Expedigdo

Notificacdo Disponivel Fatando modificacOes de forma a agilizar o process
de atendimento.

Ordem de Servico Inviavel Previsto processo completo gpartir daVersdo 4.6¢

Oferta/ cotagdo Disponivel Faltando acertos quando a partir da Notificagdo / Fat

Ordem de Servico para planejamenta

Ordem de Vendas Disponivel Ok!

Movimento de Reparos Disponivel Ok !, com autilizagdo datransacdo ZF25

Contratos Disponivel Fatando atrelar & base instalada para encadeament
dos processos

FdT - Fichas de Tempo Indisponivel Previsto apartir daVersdo 4.6¢

Esca onamento técnico campo Indisponivel Previsto apartir daVersdo 4.6¢

=  Préximospassos/ Versao atual 3.0fd

Solucéo das pendéncias existentes dentro da versdo atual 3.0fd
Vejaquadros em anexo.

SAPVersdo 4.6¢c + CRM - Implantagdo Julho/2001

Os processos de negdcios nao cobertos pela versdo atual, versdo 3.0fd, serdo cobertos com a implantacdo do
SAP R/3 - Versdo 4.6¢ e daferramenta CRM Customer Relationship Management), cobrindo todos os processos de
servigos levantados, tanto os de acesso externo como interno.

No estudo dos processos desenhados pela equipe de desenvolvimento da T, oskey-users’ (usuérios chave)
validardo estes processos e 0s eventuais protétipos criados a partir deste estudo. OsKey-users’ sdo colaboradores,
nomeados por suas areas, que mantém suas atribuicdes dentro de suas unidades e representam sua area de atuagdo em
assuntos de T, especificando necessidades de informacdo e de melhorias, testando e aprovando solugdes, divulgando
a todos os colaboradores de seus setores as acOes em andamento.  Trabahando em conjunto com ok&y-users’, a
IND 45 coordenara a implantacdo do sstema SAP R/3 Versdo 4.6¢c e o CRM — “Custommer Relationship
Management”. Cabe a IND 45 interfacear entre a Tl e os “key-users’, visando a certificagdo de que as
necessidades levantadas sejam efetivamente cobertas por estes protétipos, aém de que tainecessidades estejam de
acordo com o plangjamento e estratégia da unidade de negdcios IND 4, dém de acompanhar e certificar que o
cronograma de atividades esteja sendo cumprido.



=  ApdlisedeRisco

Riscos Consegiiéncias Ac0Oes esperadas
Dificuldade nalibergdo dos |- comprometimento dos prazos, - Apoio daDiretoria
usudrios-chave (key-users). - excessivavisdo dadreadeinforméticano|-  Envolvimento das geréncias as
projeto ou areas de negdcios
- excessivavisdo de outras unidades,
UN's, envolvidas com o
desenho/homol ogaco do projeto.
Fatadesincronismoentreos |-  N&o cumprimento do prazo previsto paral -  Definigdo daraeforma das
diversos processos no Julho/2001 responsabilidades
desenvolvimento do projeto |-  Possibilidade de comprometimentodo |-  Plangjamento detalhado da
SAPR/3+ CRM. projeto como um todo em termos de implantagéo.
qualidade - Acompanhamento e divulgagdo
dos problemas existentes na
contemplagéo dos processos das
UN's, existentes|evantados e
necessidades futuras.
Dificuldades naintegragdo - FatadeinformagBes coerentes para - Andlise préviae divulgacdo dos
entre 0 CRM Sidel de Vendas de Servicos, prejudicando a riscos e correcOes pelaTl e SBS
Vendase o CRM SAPde Relac&o com o Cliente previstanos SD.
Service projetos CRM de Servicose CRM de
Vendas.
Projeto SAP R/3 + CRM - A IND, tendo relativamente as outras - Envolvimento daDiretoriae
priorizar os legados existentes UN's, poucos legados especificos, ser geréncias IND, com o devido
e ndo asinovacles previstas preterida naimplantagdo ou ter que se respaldo dos usuérios e
nos levantamentos adequar aos legados préexistentes e representantes participantes dos
contenplados pelo SAP. processos em andlise.
N&o compreensdo do Processo| -  Implantagdo do Processo deInstalagdo |-  Reunides entre os | deres do
de Instalacéo daIND (Oferta, inadegquado paraalND, em Julho/2001 processo de Instalagéo do INF
Vendas, Planejamento, SAP com as &reas IND
Projeto, Execugdo, Col@agdo - Acompanhamento daIND 42 no
em Operacdo e Servicos) pela projeto, verificando itens
equipe SAP. contemplados.

= Viabilidade econdmica
O projeto de viabilidade econdmica paraintroducéo do SAP R/3 V4.6 mais o CRMService da SAP levou em
consideragdo a substituicdo dos sistemas legados, e principamente a melhoria nos processos, visando uma
sobreposi¢éd dos custos atuais com informatica.
Estaandlise foi desenvolvidapelaTI, com vaidagdo pelas UN’s (Unidades de Negdcios) abrangidas.

= Fatoresde Sucesso
Para que o projeto tornese viavel, fatores de sucesso devem ser considerados.
- Comprometimento dos'key-users’, Tl, gerentes e usuarios
- Liberagdo dos “key-users’, pelas respectivas geréncias, paraas atividades do projeto
- Divulgag8o, pelos “key-users’, das atividades a todos os usuarios, fornecedores e clientes internos
- Compreensdo dos processos IND e ontemplagéo das necessidades levantadas, durante o projeto, pela equipe
INFSAPeTI
- Plangjamento conjunto entre T, “keyusers’ e IND 45

Resultados

A andlise da estrutura do CRM evidencia aguns aspectos merecedores de consideragdo que se potencializam
guando ligados a preceitos da gestéo de qualidade:
A qualidade necessita ser identificada como ago que suprird uma demanda existente para o cliente,
portanto, nada mais ébvio que atentarmos para a voz do cliente em todos o0s processos, abstraindo suas piracoes e
desenvolvendo produtos/servicos que corespondam as suas expectativas.
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No imperativo da sociedade da inovagdo, as areas de P&D terdo subsidios de informacbes refinadas
baseadas nas necessidades dos clientes (informagdo primaria) e ndo somentenos seus requisitos (informagdo
secundéria), permitindo desta forma, mergulhar nos processos dos clientes e obter informagdes genuinas e profdes
das suas necessidades reais.

Alterar estruturas ortodoxas funcionais, disponibilizando a todos colaboradoseda organizagdo informacdes
pormenorizadas dos clientes, ou sgja, diminuindo conflitos embleméticos internos de autoridade, endémicos a esta
estrutura e focando as energias nas atividades dos clientes.

Aumento do “empowerment”, os funcionarios/colaboraores terdo mais conhecimento e maior capacidade
de tomada de decisdo favoravels aos clientes.

Enriquecimentos das politicas de recursos humanos, para ser eficaz, as organizagdes necessitardo de
elementos bem treinados e talentosos para utilizar e travarrelagbes diretas com os clientes, acima de tudo, estes
elementos devem estar comprometidos com a organizagao (tandkas).

As aplicagBes de programas de CRM explicitam algumas vantagens:

Aumento de receitas, incrementando possibilidade de conquistas de nowoclientes, através de trabahos
preliminares de gestdo de informagoes.

Manutencgdo de clientes, oferecendo prodtos/servigos com personificacéo.

Diminuicao das despesas, possibilitando real gar relagdes lucrativas e bandonar rel agbes desvantaj osas.

Maior comprometimento dos clientes, com a disponibifiacdo de informagdes relevantes.

Mudanca de um papel reativo passivo de receptor de pedidos para um papel préetivo de estimulador de
consumo.

Discussao dos Resultados/ Conclusdes

Entretanto, para 0 escopo de nosso trabalho, 0 essencid é responder a hipétese da ligagdo do processo CRM
com processos de qualidade. Observando a nossa efémera sociedade atual com seu nivel tecnoldgico, verificamos
gue a fidelidade dos clientes tende a diminuir, tornamolse imperativo desenvolver ferramentas que intensifiquem
estas relagdes. Assim, o CRM, quando aplicado efetivamente, ampliarda os conhecimentos dos clientes pela
organizacdo, facilitando o atendimento dos preceitos de qualidade.

A observaco critica dos mndicionantes remetednos a seguinte estrutura:

Fatores alavancadores:

Médhoriarelagéo clientes’empresa.

Melhor cond ¢&o de manutencdo dos clientes.

Aumento da percepcéo da polticada qualidade pelaempresa.

Redugdo dos conflitos interdepartamerdis.

Melhores resultados fnanceiros no médiclongo prazo.
. Facilidade nas relagbes com os clientes.
Fatores Restritores:

Necessidade de possuir uma grande capacidade instalada de tecnologia, inferindo um grande investimento
inicial e elitizando o praesso a grandes corporacdes.

Resisténcias de funcionérios, os métodos de gestdes invariavel mente sofrem aversdes quando no seu inicio,
receios de demissdes e perdas do “status quo” aumentam atensao No processo.

Retorno, os resultados tendem a aparecerdentro de um médio a longo prazo. E necessario um periodo de
maturagdo inicial.

Cultura, a estrutura funciona anterior deve ser substituida por uma nova estrutura dirigida ao cliente. Os
obj etivos especificos departamentais devem estar subordinados aosbjetivos gerais.

Assim, para a adocdo de processos de CRM deve passar pela quebra de paradigmas de modelos de
relacionamento com clientes, elaboracdo de um projeto detalhado envolvendo todos os niveis pertinentes da
organizacdo, com riscos de insucessocaso esta etgpa ndo sgja adequadamente efetuada.  Existem, porém grandes
ganhos para a organizagdo, que passam pela necessidade atendida, aparentemente primaria, de conhecimento dos
clientes e seus anseios, até ganhos internos de melhoria e clareza das amunicacfes, diminuicdo dos tempos dos
processos, 0 que pode levar a diminuicdo de custos operacionais. A qualidade percebida pelo cliente também é
potencializada uma vez que, dentre outros fatores, o atendimento por parte de seu fornecedor tenha passadmo
minimo, aser preciso e maisrgpido. Isto € otimizagdo de relagdes com os clientes.
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Anexo 1
O Estado de Minas - Campanhas de Conquista. Reconquista - e Renovagdo de Assinatura.

O ESTADO DE MINAS é um dos mais importantes jornais de Minas Gerais. Pgsui uma equipe de jornaistas
de dto nivel e edita mais de 10 cadernos com ampla cobertura dos principais temas da atuaidade. O jornd é
vendido em bancas e por assinatura.

E importante destacar que o mercado é disputado por duas empresas locais e peloprincipais jornais do Rio de
Janeiro e de S0 Paulo, que sdo bastante agressivos enormal mente praticam pregos menores.

Durante o periodo de estruturagdo deste programa, o mercado apresentavese bastante retraido, sendo que os
indices de conversdo e retergdo eram baixos e ndo havia, da parte do Estado de Minas, preocupacdo com o
relacionamento com seus assi nantes.

Os assinantes sdo comerciantes, aposentados, empresarios, profissionais liberais, empregados do setor publico
e privado, em suamaioria, e tém nais de 30 anos. As empresas assinantes sdo pequenas ou médias, em geral.

O desafio daBRETZKE foi desenvolver uma estratégia de Marketing de Relacionamento capaz de encantar e
surpreender estes assinantes, elaborando uma comunicgéo que explicitasse a decisdo do Estado de Minas de atuar de
formamais proximae dirigida. O objetivo a ser aingido eraaconstru¢éo de um relacionamento estavel e duradouro.

Database Marketing: a Arma do Estado de Minas para Desenvolver um Relacionameto Especia e
Encantador com seus Assinantes.

A Estratégia Consistiu em Implantar - O Conceito de Marketing de Relacionamento, Conceituando a
Empresa para o Cliente

O primeiro obstdculo que a BRETZKE venceu foi a cultura interna. Inicidmente, era voltada para o
operaciona ao invés do assinante. Outro obstaculo a ser vencido foi a barreira da insatisfagdo do assinante com o
atendimento do ESTADO DE MINAS que, durante algum tempo, enfrentou problemas com a entrega do jorna e do
cartdo de crédito.

A comunicacdo foi toda sistematizada, integrando as diversas midias: radio, TV, midiaimpressa, maadiretae
“telemarketing’ . A aquisicdo da assinatura foi facilitada de diversas maneiras, envolvendese o assinante com uma
linguagem direta, quente e pessoal.

Durante um periodo de cinco meses, aBRETZKE recomendou, desenvolveu e mensurou concomitantemente
5 campanhas: uma de renovacdo, uma de reconquista de exassinantes e trésciclos de conquista, envolvendo uma
verbatota de US$ 480.000,00.

O resultado obtido foi muito acima do projetado. O indice de renovagdo passou de 80% para 97%. A média de
conquista de novos assinantes passou de 11 para 22 assinaturas/més, por operador. Eo indice de reconquista de ex
assinantes passou de 1% para 10,5%.

S6 PodiaDar Ouro, Prata e Bronze.
A campanha de Renovagdo recebeu o troféu de Ouro do Prémio ABEMD Associagdo Brasileira de
Empresas de Marketing Direto- de Resultados de Marketing e o Toféu LEADER ECHO AWARDS da
DMA - Direct Marketing Association de Nova Y ork- USA.
A campanha de Reconquistarecebeu o Troféu de Prata

A campanha "Cantadalrresistivel" o Troféu de Bronze do Prémio ABEMD de Resultados de M arketing.

Campanha Renovacéo Estado de Minas



Troféu de Ouro do Prémio ABEMD de Resultados de Marketing d_eader Echo Award da DMA - Direct
Marketing Association de Nova Y ork - USA.

Esta campanha, parte da Estratégia de Marketing de Relacionamentodesenvolvida pela BRETZKE para o
ESTADO DE MINAS, visavarenovar as assinaturas que iriam expirar , além de aumentar o indice de renovacdo em
20%.

A BRETZKE formulou uma campanha de comunicagdo dirigida e ingrada, desenvolvendo uma forte oferta
e mudando os procedimentos operacionais. Foi proposta a flexibilizacdo da forma de cobranga e o treinamento
especifico para a distribuicdo, a administragdo e para a Central de Atendimento, visando uma atuagdo integrada
dentro desta novafilosofia, orientada para o assinante.

A campanha desenhada pela BRETZKE consistiu de um conjunto de malas diretas, integrado a agdes de
“telemarketing”. As malas diretas envolveram o assinante com uma linguagem objetiva e pessod antes, durante e
depois darenovacdo daassinatura.

A primeiramaa diretainformava o vencimento da assinatura. A segunda acompanhava o carné ou informava
o déhito em conta telefénica. Ainda estaa prevista uma terceira maa direta, vendendo fortemente os beneficios.
Em anexo, seguia a 2a. viado cané. O “mailing list” foi extraido dadatabase “ marketing’ do ESTADO DE
MINAS e segmentado peladata de término da asinatura

Finalmente, foi feita uma agdo de telemarketing” ativo para repescagem dos assinantes ndo respondentes.
Uma carta de boas vindas, posicionando o Clube do Assinante e a Central de Atendimento como elo de ligag&om
0 seu jornd, eraenviada ao assinante que renovasse a assinatura.

Os resultados superaram todas as expectativas: 0 indice e renovacdo foi de 92,7%, muito acima do indice
internaciona do setor. O custo unitério da renovacdo foi de US$ 3,06, comprovalo que o custo de manter um
assinante é 8 vezes menor do que o de conquistar um novo.

Desta forma, o ESTADO DE MINAS melhorou a sua comunicagdo, encantou e surpreendeu 0s seus
assinantes 0 que se evidenciou através das cartas recebidas com elogios a novagostura e reconhecimento do esforgo
realizado paraatendé&los com exceléncia.

Campanha de Reconquista de ex-assinantes

Um dos mais importantes jornais de Minas Gerais, 0 ESTADO DE MINAS, sabia que atarefa de reconquistar
0s assinantes perdidos seria difiél, porém compensadora. Por isso, solicitou BBRETZKE o desenvolvimento de uma
estratégia de reconquista que se constituisse no modelo de relacionamento com estes assinantes. Estabelecea o
objetivo de reconquistar 5% dos exassi nantes.

Mas, como aingir estes objetivos?Acima de tudo, com ato impacto. O passo iniciad da campanha da
BRETZKE, foi o envio gratuito do jorna durante 5 dias, para o enderego da assinatura cancelada ou ndo renovada.
Envolverndo o jorna, havia uma maa direta no formato de um envel ope de presente com um grande lago vermelho e
uma cartaexplicando aimportanciado assinante parao ESTADO DE MINAS.

A segunda mala direta de reconquista tinha um forte apelo emociona pedindo um ‘0o de confianga” paraa
melhoria do atendimento a0 assinante. Nesta carta foi incluida uma bandeirola com a inscricdo “ESTADO DE
MINAS. AGITE ESTA BANDEIRA".

Finalmente, foi redizada uma acdo de telemarketing ativo com 0s néo-respondentes para descobrir as
barreiras reais e recuperar 0 assinante. Narenovagdo, o assinante recebeu uma carta de boas vindas.

A listafoi extraida do Database Marketing do ESTADO DE MINAS e segmentada pela data de suspensdo da
assinatura.

Como previsto, esta campanha causou grande impacto e reconquistou 10,89% dos eassinantes a um custo de
USS$ 10,48. Os ex-assinantes espontaneamente manifestaram 0 seu encantamento e alguns escreveram pedindo
“desculpas’ por ndo poder mais assinar o jorna. O desafio foi vencido.
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Campanha para Conquista de Novos Assinantes

A BRETZKE implantou o Marketing de Relacionanento na circulagdio do ESTADO DE MINAS, o que
exigiu que a comunicagdo fosse planejada e executada de forma integrada para otimizar o esforco e os resultado®
ESTADO DE MINAS, queria comprovar a for¢a do conceito de comunicagdo integrada. E, com estg@ampanha,
COMProvou e aprovoul.

A campanha foi dirigida para pessoas fisicas e juridicas com necessidade de atuaizagéo e que gostam de ler,
das classes A, B e C, mgjoritariamente acima dos 30 anos, comerciantes, empresarios, aposentados, profissionais
liberais, empregados de empresas do setor publico e privado. Ou seja, a principa fatia componente do publico do
ESTADO DE MINAS.

A Campanha utilizou Midia Eletrénica (Radio e Tv), Outdoor e Midia Impressa, com Anuncios de Resposta
Direta, paragerar Vendas no “Telemarketing” Receptivo. Uma Combinacdo Perfeita

O objetivo dacampanha eragerar “prospects’ para o “telemarketing” receptivo de venda.

A estratégia visava aumentar o indice de respsta de suas campanhas pela sinergia entre as midias e por
apresentar uma ofertaforte, capaz de seduzir o leitor e levdo aacdo imediata.

O “tdlemarketing”, principa midiaresposta, foi preparado para redizar a convasdo e evitar a perda de
vendas ao telefone.

Apés a venda da assinatura, era enviada uma maa direta de boas vindas, manifestando a satisfagdo do
ESTADO DE MINAS em télo como assinante e posicionando a Central de Atendimento como seu cana de
comunicacdo. O objetivo de melhorar o indice de resposta foi acancado, pois as vendas pelo télemarketing”
receptivo passaram de 10 para 22 vendas/més, por operadora, representando um aumento de 120%. O custo por
respostafoi de US$27,70.

Fator Determinante de Sucesso Foi aUtilizag8o Integradade Vérias Midias.
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