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0 varejo tomou gosto pelo Marketing Direto. E certo que alguns j
utilizam a disciplina ha algum tempo em sua plenitude. Afinal, que tipo de
negdcio pode monitorar melhor o comportamento de compra do consumidor
que ndo uma empresa varejista. O fato de seu core business ser simplesmente
vender e vender, leva o setor a buscar mais acentuadamente as ferramentas
de comunicagdo de massa, como a propaganda em TV e jornais. Tornou-se até
uma questdo cultural. Porém, ndo garante a fidelidade do consumidor.

Este, por sua vez, pode ser fiel a uma marca de produto, mas ndo
necessariamente a marca do ponto-de-venda. Certamente, a propaganda
ndo cumpre esse papel, porque estamos falando de relacionamento. Ai
entra 0 Marketing Direto com toda a sua eficacia. Primeiro, consegue deter-
minar exatamente quais e quantos tipos de consumidores existem. Depois,
avalia 0 melhor momento de se comunicar e, 0 que & melhor, com a medida
exata do retorno que se vai obter de cada acdo. Isso mesmo, resultados na
ponta do lapis.

Apesar de algumas grandes empresas varejistas preferirem ndo se ma-
nifestar, 0 que relatamos em nossa matéria de capa da a exata dimensdo da
importancia que o Marketing Direto assume a cada dia para o setor.

Janossa entrevista desta edicdo, com o vice-presidente da Ipsos Loyalty
dos Estados Unidos, Timothy Keiningham, é polémica porque ele propde a
queda da alguns mitos no Marketing Direto, como aquele que diz que
“manter um cliente & mais barato do que conquistar um novo”. Na verdade,
ele ndo desfaz a premissa, apenas a aperfeicoa, dizendo que vence ndo
quem consegue manter seus clientes, “mas quem consegue manter seus
melhores clientes”.

Nesta edicdo, além das vérias novidades de mercado, publicamos a
portaria que regulamenta a reducdo de ICMS nas contas telefnicas das em-
presas de call center/telemarketing do Estado de S&o Paulo. E importante
atentar para os prazos e formas de habilitacdo no Artigo 3°. Boa leitura.

O Editor
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FRASES

“Se tivesse de dar um palpite, diria que o Marketing Direto
no Brasil, incluindo todas as suas atividades, gira R$ 10

bilhdes por ano.”
Aurélio Lopes, presidente da Datamidia,FCBi, em entrevista ao Meio

& Mensagem

“0 histérico detalhado dos resultados das campanhas cos-
tuma ser muito rico e possibilita sempre a criaco de novas

ac0es cada vez melhores.”
Celso Amancio, diretor executivo do cartdo Carrefour, na matéria de capa

desta edicdo

“Procuramos escolher aqueles que geraram maior impacto

nos negacios dos clientes.”
Fred Koblinger, diretor da Palla Koblinger Proximity, da Austria, e presi-
dente do Lions Direct, na About, sobre o excelente nivel dos trabalhos

“N&o vamos nos iludir, pois na América Latina as demais
ferramentas de comunicacéo estdo crescendo duas a trés

Vezes mais que a propaganda.”
Jens Olesen, presidente e CEO da McCann Erickson para a América Latina, em
entrevista na About

“Depois de participar das conferéncias e ver os traba-
Ihos em Cannes, percebi que o Marketing Direto é uma
das disciplinas mais inquietas, fervilhantes e inventi-
vas do momento.”

Ligia Kempfer, diretora de criagdo da Buzz Comunicagdo, no Meio & Mensagem

“Se a integracdo for fator decisorio para a premiacéo de
cases, a categoria deveria ser chamada de ‘integrated’ e
ndo ‘direct’.”

Marcio Salem, presidente da Salem, sobre o Festival de Cannes no Meio
& Mensagem

“Precisamos fazer com que nossa marca e nossas lojas se-
jam queridas pelos clientes. Esse é um dos desafios do
Marketing Direto.”

Valéria de Araujo, gerente de marketing e relacionamento do Magazine
Luiza, na matéria de capa desta edicdo
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TIMOTHY L. KEININGHAM

CAEM OS MITOS

© Marketing Direto

As idéias em grande parte vao na
contra-mao de muitos conceitos
consagrados no Marketing Direto.
Elas se transformaram nos sete mi-
tos e verdades sobre a fidelizacao
de clientes, tema do livro “Loyalty
Myths”, escrito por Timothy
Keiningham, vice-presidente da
Ipsos Loyalty dos EUA, que sera
lancado em setembro. A Ipsos
Loyalty € uma divisao da francesa
Ipsos especializada em pesquisa de
satisfacao e lealdade de clientes.
Tim esteve no pais para uma pales-
tra e aproveitou para dar esta en-
trevista a revista Marketing Direto.
“Atualmente pensa-se que vence
aquele que conseguir reter a maior
proporcao dos seus atuais clientes,
mas na verdade, vence aquele que
conseguir reter a maior proporgcao
dos seus melhores clientes”, ensina
0 executivo.



Revista Marketing Direto — Para ter rentabilidade o importante é a
selecdo de clientes? O que importa é a qualidade ou a quantidade
de clientes?

Timothy Keiningham — A qualidade dos clientes € preferivel & quanti-
dade. A principal razo para isto € que a maioria dos clientes ndo gera
uma taxa de retorno adequada para uma empresa, ndo geram um nivel
de lucros aceitavel. E importante observar, porém, que existem momentos
nos quais a quantidade, na verdade, é mais importante. Isto é
freqientemente ditado pelo ciclo de vida do produto, particularmente na
fase de crescimento. Existem quatro estagios geralmente aceitos em um
ciclo de vida de um produto: introducdo, cresci-
mento, maturidade/saturacdo e declinio. As em-
presas, em cada uma destas fases, possuem objeti-
vos estratégicos muito diferentes e diferentes pesos
na aquisi¢ao versus retencdo. As empresas ignoram
0s diferentes objetivos estratégicos do ciclo de vida
do produto. Desde quando langou o Apple 11, pas-
sando pelo Macintosh em 1984, a Apple cresceu
rapidamente e de forma lucrativa, mas sua taxa foi
muito menor que o crescimento do mercado, ja que
a empresa estava satisfeita em ter uma base de
clientes altamente leal, porém pequena. A Apple
desdenhou a estratégia de marketing de massa da Microsoft em favor de
manter seu nicho de mercado obstinado e altamente lucrativo.

Revista Marketing Direto — Por que é arriscado reter todo e qualquer
tipo de cliente?

Timothy Keiningham — O maior erro que as empresas, sejam grandes
0u pequenas, cometem, tanto em BtoB quanto BtoC, é ndo entender a
|ucratividade do cliente e o potencial de aumentar a lucratividade com
um cliente. O fato é que nem todos os clientes sdo lucrativos. Alguns,
na verdade, custam quantidades significativas de dinheiro. Para a

“Trabalhar para
tornar todos os
clientes fiéis, sem
entender as implica-
¢Oes do lucro é uma
receita para o
desastre comercial”

maioria das empresas, se voce tiver que classificar os clientes, do mais
para 0 menos lucrativo, 0s 20% dos clientes no topo poderiam gerar
entre 150% e 300% dos lucros totais. 05 20% da parte inferior, tipica-
mente perdem 50% a 200% dos lucros, e 0s 60% do centro somente
mantém o equilibrio. Somando-se isso o fato de a maioria das empre-
sas usar a renda para identificar os seus melhores clientes. Na verda-
de, os clientes com renda mais alta tendem a ser a0 mesmo tempo 0S
mais ou 0s menos lucrativos na base inteira de clientes. Trabalhar
para tornar todos os clientes fiéis, sem entender as implicagdes do lucro
¢ uma receita para o desastre comercial.

Revista Marketing Direto — Quais s&o entdo as
verdades sobre a fidelizagdo?

Timothy Keiningham — No meu modo de ver sdo
sete, que passo a enumerar:

1- N&o gerencie para retencdo de clientes antes de
gerenciar a selecdo de clientes — Os clientes ndo ten-
dem a ficar mais lucrativos com o decorrer do tempo.
Portanto, 0 valor aparentemente mais alto dos clientes
com o tempo de permanéncia mais longo € na realida-
de uma ilusdo. Os consumidores desejados estavam
tipicamente gastando mais desde o comego. Sua vontade de possuir ndo
melhorou com o decorrer do tempo. Oferecer um incentivo para o clientes caros
para permanecer mais tempo com a empresa poderia ser ruim para a
lucratividade geral da empresa.

2- A fidelidade do cliente cresce em menos tempo que a maioria das acdes
das equipes de gerenciamento — Planejamento e paciéncia sdo palavras-
chave. Os custos concehidos para melhorar a fidelidade do cliente, porém,
quase sempre acontecem de imediato. Como resultado, a curto prazo, 0s lucros
podem ser reduzidos porque a resposta de compra dos consumidores demora
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muito mais. O problema é que, para 0s gerentes, 0 tempo, particularmente em
relacdo aos ganhos, € um luxo que a maioria ndo possui.

3- Ndo desconsidere clientes com fatias atuais baixas; a poligamia de
clientes é a regra atualmente — No passado, os clientes dedicavam seus
gastos a uma marca, vendedor ou fornecedor preferidos. No mercado do século
XXI, porém, fidelidade exclusiva ndo existe. Por exemplo, 30 anos atras, a Kraft
teria classificado aproximadamente 40% de seus clientes como leais. Hoje, ao
redor de 15%.

4- Fidelidade requer interagdes de beneficios mituos; a maioria dos pro-
gramas e fidelidade est4 inclinada em favor da empresa — A falha destes
programas € sua falta de diferenciacdo e sua falta de valor verdadeiro. Nao
somente percebemos pouco valor em seus beneficios e recompensas, mas
também reconhecemos que poderfamos receber recompensas idénticas ou Si-
milares de varios outros programas. A maioria dos programas de fidelidade
ndo sdo mais que uma maneira de atingir paridade com a concorréncia — 0
que é uma outra maneira de dizer que eles estdo adicionando custos aos
negécios sem adicionar renda.

5- A cadeia desde a fidelidade até os lucros é complexa; aprenda 0s
padrdes de resposta especificos de seus clientes e sua inddstria— Tudo o que
ja falamos sobre o relacionamento entre fidelidade do cliente e resultados
financeiros € falso. A dificil verdade relacionada a fidelidade do cliente é que,
como esta associada ao crescimento e lucratividade, € muito mais complexa do
que nds fomos levados a acreditar. Uma persequicdo cega da fidelidade do
cliente &, no melhor caso, uma situacdo de recursos mal alocados e, no pior
caso, & uma receita para o desastre financeiro.

6- Empregados satisfeitos e fiéis podem fazer diferenca, mas a satisfacdo e
fidelidade do cliente acontecem também na auséncia de satisfacdo e fide-
lidade dos empregados — Sem divida, os empregados sdo importantes.
Nenhum bom gerente acredita que ter uma empresa cheia de empregados
insatisfeitos seja uma boa idéia. Mas nem sempre empregados fiéis e satisfei-
tos levardo a clientes fiéis e satisfeitos. A satisfacdo e fidelidade do cliente
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podem acontecer na auséncia de satisfacdo e fidelidade do empregado. Isto é
particularmente verdadeiro no ambiente onling. O cliente interage com 0
software. Desde que a transagéo funcione conforme o esperado, como o cliente
saberd o nivel de satisfacéo do empregado?

7- Fidelidade do cliente e imagem da marca estdo longe de serem inde-
pendentes; vocé deve control-las juntas — Freqlientemente, a fidelidade do
cliente é tratada como sendo distinta da marca. Conseqientemente, 0 campo
do marketing foi dividido em dois: gerenciamento de produto e comportamen-
to do cliente. O problema é que se a marca possui uma reputacdo ruim, ¢
dificil conseguir a fidelidade do cliente.

Revista Marketing Direto — Os clientes que consomem pouco devem ser
desprezados?

Timothy Keiningham — Nés no recomendamos tratar mal quaisquer clien-
tes. Como observado anteriormente, os clientes mais lucrativos e 0s menos
lucrativos tendem a ser aqueles clientes que gastam a maior parte do dinheiro
com a empresa. Ao invés disto, nds estamos defendendo o desenvolvimento de
estratégias para mover os clientes para niveis mais altos de lucratividade.
Para alguns segmentos, isto significara oferecer produtos e servigos que o fardo
consolidar os seus gastos com a empresa. Para outros segmentos, isto significa-
ra proporcionar maneiras de servir com menor custo, ou elevar taxas para
compensar 0$ custos. Tais agdes ndo sdo um tratamento frio, nem devem ser
interpretadas desta maneira. Ao invés disto, & uma troca justa entre uma
empresa e seus clientes.

Revista Marketing Direto — Por que caiu 0 mito de que n&o é cinco
vezes mais barato reter um cliente do que conquistar outro?

Timothy Keiningham — Este mito € tdo difundido e tdo intuitivo que
permaneceu inalterado por 20 anos ou mais. N6s também publicamos
trabalhos anteriores repetindo esta falacia. Existe atualmente informa-
¢do contraria suficiente para enterra-la ou significativamente qualificar
esta verdade banal, com hase em trés grandes falhas. Os principais
fundamentos financeiros do argumento séo delicados em termos de aqui-
si¢do e retencdo ou os efeitos financeiros atribuidos a retengdo séo falsos.



Em relacdo aos atuais clientes, existe uma suposicéo de que estes irdo:
aumentar o seu nivel de gastos a uma taxa crescente; comprar com uma
margem integral ao invés de precos de desconto; e criar eficiéncias
operacionais para empresas. Infelizmente, pesquisas tém demonstrado
que nenhuma destas afirmag@es é verdadeira. Em relagdo a novos clien-
tes, presume-se que 0 custos operacionais aumentam a medida que o
cliente aprende os procedimentos da empresa e a empresa tem que apren-
der as necessidades deste novo consumidor. Mesmo que isto seja verda-
deiro, @ maioria das empresas ndo avanca para estabelecer nova conta,
busca de crédito, etc quando um novo cliente entra através de sua porta.
A falacia se torna Gbvia quando nds pensamos sobre nossas proprias
experiéncias como um novo cliente. Qual exatamente foi o custo adicional
para as empresas por comprarmos em um novo revendedor, jantarmos
em um novo restaurante ou voarmos com uma nova empresa aérea? 0
quanto € mais facil comprar um novo carro, televisdo ou maquina de
lavar simplesmente por permanecer com a mesma marca? O fator “x” que
faz com que este mito pareca plausivel s&o o0 custos associados a gastos
com promogdo e propaganda. Porém, estas ndo sdo simplesmente para
indugdo de primeiras compras. Muito da propaganda é para reforcar a
imagem da marca e manter o conhecimento entre os clientes atuais da
marca. Quando as empresas estdo nas suas fases introdutdria e de cres-
cimento, alocagBes para aquisi¢do de clientes serdo substanciais. A rela-
¢do de custo de aquisicdo-retencdo de cliente ira tipicamente ter um peso
alto para a aquisicdo. De forma contraria, quando produtos ou firmas
estdo na fase de declinio, alocacdes requeridas para reter os clientes serdo
substanciais, fazendo a relacdo de custo aquisi¢do-retencdo tipica pesar
muito para a retencdo. £ na fase de maturidade de um ciclo de vida do
produto, que a relacdo de custos de aquisicdo em relagdo aos custos de
retencdo, pode pender para qualquer lado. Isto ignora o fato de que a
base de clientes de uma empresa € feita de uma ampla mistura de
clientes que variam quanto aos seus custos de aquisicdo de retencdo.
Freqiientemente os clientes mais caros para reter sao aqueles que geram
a maioria dos lucros para a empresa (clientes desejados). Por razdes
Obvias, estes sdo 0s mais desejaveis para a concorréncia e, desta forma,
sd0 mais provaveis de receber ofertas atraentes da concorréncia.

“Se a marca possui uma
reputacéo ruim, a fidelidade
do cliente é dificil de

ser conseguida”

Marketing Direto( 9
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Revista Marketing Direto — Vocé diz que poucas empresas detém dados
suficientes para uma agdo de retencdo adequada. Qual o caminho?
Timothy Keiningham — Amaioria das empresas mantém registros precarios de
seus clientes. Algumas das maiores empresas do mundo nem mesmo possuem
uma base de dados com as informagBes de contato-chave de seus maiores
clientes. As informagdes freqiientemente ficam nas cabegas, gavetas ou, com
sorte, computadores de seus representantes de venda internos. O obstaculo:
integracdo. Profissionais de tecnologia de negdcios dizem que a grande questao
no gerenciamento de informages de clientes é a variedade de fontes de dados a
partir dos quais eles devem buscar informacdes. Existem alguns poucos exemplos
de empresas com databases bem equipadas. Na Harrah’s seus sistemas podem
prever o comportamento de gastos de um cliente e por quanto tempo estes
permanecerdo na terceira visita. Como resultado, a empresa pode realizar promo-
¢es especificas e fonecer incentivos de tempo real. E na USAA (a empresa de
servigos financeiros que serve o servico militar americano) os Sistemas entre as
diferentes unidades sdo integrados e concebidos de forma que estes prevéem as
necessidades dos clientes. Por exemplo, quando um cliente liga para comprar um
automdvel, um representante da USAA pode providenciar o financiamento, o
sequro, abrir uma conta de banco para automaticamente deduzir os pagamen-
tos do carro e Sequro e até mesmo solicitar uma cadeira para crianga. Infelizmen-
te, 580 excegles, e isto & por que nossas caixas de correio permanecem cheias de
cartas iniciando com “Prezado e Valioso Cliente”. Além de construir databases
baseados em comportamento, as empresas necessitam entender as atitudes dos
clientes. Isto significa combinar dados baseados em pesquisa com dados base-
ados em comportamento para entender as motivacGes e para modelar e predizer
0 comportamento futuro.

Revista Marketing Direto — Qual o papel da tecnologia nesse cenario?

Timothy Keiningham — Entender a lucratividade do cliente é o primeiro
passo para uma estratégia de fidelidade de cliente bem sucedida. Isto €
dependente de tecnologia. O objetivo supremo de uma estratégia de fidelida-
de de cliente é oferecer o produto certo, no momento certo, no prego certo, ao
cliente correto. Embo ra isto seja um caminho longo para a maioria das
empresas, a tecnologia esta tornando isto menos que um mundo de fantasia.
A chave é realmente entender quando e por que os clientes compram, 0 que
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exige rastrear tanto suas atitudes quanto comportamentos. Estas informacdes
entdo precisam ser modeladas a fim de permitir tratamento personalizado de
clientes. Com 0 emprego da tecnologia, essa operagdo fica cada vez mais facil.

Revista Marketing Direto — Em que medida o que vocé chama de “relacdo
poligdmica” com as marcas atrapalha nos programas de relacionamento?

Timothy Keiningham — No mercado do século XXI, os clientes sdo mais
provaveis de serem figis a um grupo de marcas que a uma (nica marca. Em
contraste a uma marca para toda a vida do passado, os clientes de hoje s&o
claros nas suas fidelidades divididas, utilizando mdltiplas marcas para sua
propria sequranca e prazer. Isto significa que é mais provavel o cliente ter uma
relagéio com um competidor. Esperar exclusividade na maioria das categorias
de produto € inatingivel. Além disso, isto significa que s clientes possuem
alguma coisa mais que eles podem acessar que é percebida como aceitavel se
estes tiverem razéo para se sentirem insatisfeitos com um produto ou servico.

Revista Marketing Direto — A maioria dos programas de fidelizaéo é
favoravel apenas as empresas?

Timothy Keiningham — Nés ndo dizemos que programas de fidelidade
somente favorecem as empresas. O que dizemos é que os beneficios da maio-
ria dos programas atuais S0 maiores para as empresas que para seus clien-
tes. A grande maioria dos programas de fidelidade € virtualmente idéntica
aos programas oferecidos pelos concorrentes. Portanto, estes ndo fornecem um
valor exclusivo para os clientes. Além disso, pesquisas relacionadas a muitos
programas de fidelidade descobriram que as préprias estruturas de recompen-
sa ndo sdo vistas gerando muito valor para a grande maioria dos clientes. A
empresas, porém, se beneficiam da capacidade de colher vastas quantidades
de dados de clientes.

Revista Marketing Direto — Em que medida os resultados gerados pela
fidelizacdo sdo confusos e/ou complexos e o que fazer para controla-los
sem maiores turbuléncias?

Timothy Keiningham — Esforgos para melhorar a satisfacéo e fidelidade
do cliente sdo investimentos e devem ser tratados como tal. Deve-se esperar
que estes gerem um retorno positivo e mantenham a responsabilidade



financeira. Isto requer um entendimento dos padrGes de resposta especificos
de seus clientes e sua inddstria. Em qual limiar as melhorias ou falta
destas, possuem um impacto nos comportamentos atuais dos clientes? £
imperativo primeiro modelar o impacto esperado sobre os gastos do cliente
que serdo gerados a partir de qualquer esforco de melhora e, onde possivel,
estabelecer amostras de teste e controle para demonstrar a viabilidade finan-
ceira de qualquer esforco de melhora de fidelidade. Utilizando estas informa-
cOes, torna-se possivel calcular o aumento de vendas a partir dos esforgos
Versus o custo de sua implementacdo para chegar a um calculo de ROI.

Revista Marketing Direto — Os programas
de fidelidade devem ter a preocupacéo de
construir marcas, ou essa fungdo deve ficar
com a propaganda?

Timothy Keiningham — Nenhum esforco de fideli-
dade pode, nem deve, ser separado da marca. A
fidelidade do cliente e imagem da marca s&o longe
de serem independentes. Vocé deve controla-los jun-
to. Marcas e entidades corporativas s&o 0 que tomnam
a fidelidade possivel. E a imagem da marca que
reduz o risco do cliente na compra, e desta forma, cria
0 desejo dos clientes de continuar comprando a mar-
ca. Portanto, todas as atividades para aumentar a fidelidade devem ser consis-
tentes com a imagem desejada da marca e reforcar aquela imagem.

Revista Marketing Direto —Em que medida a Internet colabora para as
mudancas de paradigmas e conceitos no Marketing Direto e em conse-
quéncia nos programas de relacionamento?

Timothy Keiningham — A Internet pode tornar a comunicacdo de informa-
¢Oes entre empresa e cliente imediata e, possivelmente pessoal, porém, de
modo geral, é mais provavel que enfraqueca a fidelidade do cliente. A Internet
torna informacBes amplamente disponiveis e, portanto, uma comparacdo dos
produtos concorrentes é muito mais facil. Isto finalmente leva a uma maior
sensibilidade a precos por parte do cliente. Resultados de um estudo que
pediu a um grupo de pessoas para procurar por vinho utilizando o meio

“O objetivo supremo
de uma estratégia
de fidelidade de
cliente é oferecer o
produto certo, no
momento certo, no
preco certo, ao
cliente correto”

onling, confirmaram este ponto. A natureza interativa do ambiente online
permite que os clientes especifiquem um conjunto de preferéncias que sao
entdo utilizadas para compilar uma lista de produtos recomendados. O custo
reduzido da aquisicdo de informagBes também aumentou as escolhas de
produtos dos clientes. Com acesso a um maior portfdlio de escolhas, e custos
mais baixos para mudar de marcas, existe incentivo insuficiente para os clien-
tes manterem uma relagdo monogamica com qualquer vendedor individual.
Contrario ao que comumente se acredita, a aquisicao e retendo de clientes séo
mais dificeis no ambiente da Internet. Comparado a vendedores tradicionais,
08 custos de aquisicao de clientes sdo 20% a 40%
mais altas para “empresas pure-play web” (ven-
dedores que existem somente na Intemet). Vende-
dores eletronicos também descobriram que demo-
ra mais observar retornos nestes gastos de aquisi-
¢d0. Relacdes da web tipicamente levam de dois a
trés anos para se consolidarem, em parte porque
as taxas de desgaste do cliente sdo significativa-
mente mais altas. Até 50% dos clientes deserdam
dentro dos primeiros trés anos. Fidelidade eletroni-
ca parece ser fundamentalmente diferente de ou-
tro ambiente. A promessa da Intemet é comunica-
640 um a um, quase imediata e personalizada,
mas 0 heneficio imediato para clientes é a capacidade de comparar de forma
rapida e exata um grande nimero de produtos concorrentes, quase que certa-
mente encorajando mudanca de marca.

Revista Marketing Direto — Quais s&o as diferencas entre 0s programas
de fidelidade no Brasil e nos EUA?

Timothy Keiningham — Programas de fidelidade em todo o mundo tendem
a sequir as mesmas estratégias. Como resultado, discutir quem é “melhor” no
assunto a partir de uma perspectiva de pais ndo é na verdade importante. Na
minha opinido, 0 assunto real é que programas de fidelidade atingiram
saturacdo em muitos mercados. E existe essa percepcdo também entre 0
lideres nas empresas que realizam programas de fidelidade. Essa industria
necessita visualizar seu papel de forma diferente.
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FESTIVAL MUNDIAL DE

E O MARKETING TOTAL

POR ANTONIO ROSA NETO*

Quem participou do Gltimo Festival de Publicidade de Cannes, deve ter ficado estarrecido. N&o era
para menos. O maior festival de publicidade do mundo, que ocorre anualmente na Riviera Francesa e que
atingiu sua 522 edicdo, apresentou tantas e ousadas propostas, que nem parecia mais um festival de
publicidade. Apenas como exemplo, acompanhe s6 0 tema de uma das palestras paralelas ao festival,
“Building a hetter mousetrap”, que significa literalmente “Construindo uma ratoeira melhor”, que tinha
como palestrante o maior investidor em publicidade do mundo, Sir Martin Sorrell. Outro e ndo menos
surpreendente painel, falava de comunicagéo viral, demonstrando os fantasticos casos virais e de sucesso
do Mini Cooper, Burger King e Volvo. O auditdrio estava absolutamente lotado.

As mais constantes afirmacdes faziam referéncia a necessidade de integracdo na comunicagdo. O
diretor mundial de criacdo da OgilvyOne, por exemplo, soltou esta afirmagdo, no painel “Uma nova era
para publicidade digital”: “estourou a bolha da TV”, referindo-se a queda da audiéncia e & revolugéo
dos PVRs (TiVo), aos celulares com video e as mensagens publicitérias, etc. No contexto da integragdo, 0
publicitario Chuck Porter, presidente da Crispin Porter + Bogusky, deu uma curiosa contribui¢do dizendo
“criar apenas para uma midia é a maior burrice que se pode cometer hoje”.

Também a estréia da nova categoria o Titanium Lions, foi uma demonstragdo das transformages
do marketing mundial. Seu objetivo é premiar as melhores campanhas integradas. O jurado brasileiro foi
Nizan Guanaes que disse que o Titanium Lions foi criado para mostrar tendéncias futuras e escolher as
campanhas que integrem os canais de comunicacdo. Infelizmente, o Brasil ndo conquistou Le&o nesta
categoria. Mas lamentavelmente ndo fomos bem também em Media Lions e o Lions Direct.

A razdo, vocé ja deve ter constatado: faltava integragdo de meios também nestes dois casos. Tanto
Maria Lucia Cucci, jurada brasileira no Media Lions, como Sidney Ribeiro, no Lions Direct, justificaram
nosso fracasso dizendo praticamente a mesma coisa: “ndo pensamos de forma estratégica”.

Por outro lado, os resultados no Cyber Lions, que premia as pegas criativas de Intemet, surpreendeu
a todos. O Brasil conseguiu mais uma vez repetir um feito notavel, assim como no ano passado, ao ficar




em primeiro lugar do mundo em criagdo para Intemet. E neste ano, ndo ganhamos apenas o ledes, que
chegaram a um total de 22, mas também levamos o Grand Prix da categoria e o titulo de Agéncia do Ano
na Internet conquistado pela DMIDBB.

Ou seja, estamos criando um enorme conflito: sera que os profissionais de midia e Marketing Direto,
ndo estdo incorporando ou conversando adequadamente com o pessoal de Internet? Ou como disse minha
colega Regina Augusto em editorial no jornal Meio & Mensagem “vivemos, definitivamente, uma revolu-
¢do digital. Alids, a palavra ‘digital” bem como ‘leGes’, talvez tenha sido a mais pronunciada no Festival
Mundial de Publicidade de Cannes de 2005”.

Em marco passado, dei uma entrevista exatamente para a revista Marketing Direto, que teve como
titulo “Protagonistas do Futura”, comentei nela, que a propaganda tradicional, na forma do comercial de
30 segundos, esta com os dias contados. As mudancas econbmicas e tecnoldgicas, sobretudo com a
expansdo da Internet — para onde convergem todas as midias — faz do Marketing Direto a disciplina do
futuro. Afirmei que “nds, profissionais do Setor, temos que ser protagonistas deste processo de mudancas”.
Disse também que o declinio da comunicacdo de massa e a evolugdo da comunicacdo individual e
interativa abrem um caminhdo de oportunidades para o Marketing Direto, que, num futuro bem proximo,
podera ser chamado de Marketing Total.

Parecia profecia, pois foi exatamente o que j& vimos no Festival Mundial de Publicidade de Cannes
2005, 0 verdadeiro Marketing Total em operagéo.

* Presidente da Dainet (e-mail: arosa@dainet.com.br)

Michele Mifano

Marketing Direto (13




CAPA

Comportamento
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de compra

O varejo brasileiro descobre os
beneficios que o Marketing Dire-
to pode trazer ao relacionamen-
to com os clientes

Nos Estados Unidos, ha muito tempo o varejo faz amplo uso das
ferramentas de Marketing Direto. Comparado ao mercado norte-america-
no, aqui ainda estamos no comego, mas ja descobrimos os beneficios de-
correntes da boa utilizacdo da disciplina, principalmente porque o setor €
quem detém a informagdo privilegiada do comportamento de compra do
consumidor. Com iss0, pode promover a segmentacdo dos pablicos e conse-
qlientemente manter uma relagdo mais estreita com aqueles consumidores
de maior interesse, em geral 0s que compram mais.

Um dos indicadores de sucesso do varejo, & talvez o mais importan-
te, é exatamente 0 volume de vendas que alcanca. Porém, apenas saber
quanto se estd vendendo mais ndo basta. S&o as acdes de Marketing
Direto que permitem identificar quem comprou, quando, quanto, em
quais momentos. “O historico detalhado dos resultados das campanhas
costuma Ser muito rico e possibilita sempre a criagdo de novas agdes
cada vez melhores”, atesta Celso Amancio, diretor executivo do cartéo
Carrefour. O grupo Carrefour atua no Brasil com 96 lojas no formato
hipermercado com essa marca e outras 97 com a marca Champion. A
divis&o Cartdo Carrefour administra aproximadamente 4 milhes de car-
tes private label (de ambas as marcas). “Sao responsaveis por boa
parte do faturamento global”, acentua Amancio.




“Conseguimos criar modelos estatisticos de com-
portamento de compra e consumo via cartao”

Celso Améancio do Carrefour

Em um setor comoditizado, onde tudo é mui-
to igual, desde os produtos, os servicos, 0s layouts
das lojas, a exposicdo das mercadorias, o dife-
rencial pode estar justamente no relacionamen-
to. “Precisamos fazer com que nossa marca e nos-
sas lojas sejam queridas pelos clientes. Esse &
um dos desafios do Marketing Direto”, diz a ge-
rente de marketing e relacionamento do Magazi-
ne Luiza, Valéria de Araujo. Uma forma de atin-
gir este intento foi detonando a Operacdo

Valéria de Araujo, gerente de marketing
e relacionamento do Magazine Luiza

Bumerangue, “um incentivo interno que estimu-
la nossos funcionérios a fidelizar clientes” (veja
case Operacdo Bumerangue — Magazine Luiza
nas paginas seguintes). Com 337 lojas, incluin-
do a unidade online, e 9.500 funcionarios, 0
Magazine Luiza tem uma carteira invejavel de 6
milhdes de clientes.

Comportamento de compra

0 contato direto com o consumidor no
ponto-de-venda possibilita ao varejo o privi-
légio de monitorar o comportamento de com-
pra de cada um e a conseqiente estruturagdo
de um database marketing atualizado e rico
em informagdes, elemento fundamental para
qualquer investida. No Magazine Luiza, os pri-
meiros estudos datam de 1997. No ano se-
guinte, a empresa desenvolveu a segmentagao
de clientes. “Essa segmentacéo resultou em
nosso Cliente Ouro™, explica Valéria. O proces-
s0 envolveu a analise de quantidade de com-
pras, pagamentos, relacionamento coma marca

Celso Amancio, diretor executivo
do cartdo Carrefour

entre outros itens. “Capturamos e analisamos
0s dados dos clientes; montamos a
segmentacdo e desenvolvemos estratégias
objetivando os clientes desejaveis, propondo
um valor que premie esse cliente”.

Para tanto, 0 Magazine Luiza promoveu
0 Dia de Ouro, uma agdo voltada ao Cliente
Ouro, na qual essa consumidora participa de
um evento na loja, além de ter acesso a taxas

“Precisamos fazer com que nossa marca e nossas
lojas sejam queridas pelos clientes. Esse € um dos
desafios do Marketing Direto”

Valéria de Araujo do Magazine Luiza
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Abaeté Azevedo, presidente para a América Latina da Rapp Collins

e planos exclusivos. Cada loja é aberta por um curto periodo de tempo
apenas para essa cliente (modelo portas fechadas). O convite é feito
por mala direta e telemarketing. “A acdo reforca ndo s o vinculo com
0 Cliente Ouro, pela experiéncia deste dia, como também a marca do
Magazine Luiza e de seus parceiros”.

Embora admita estar num estagio inicial de aplicacdo das diversas
ferramentas de Marketing Direto, o Carrefour também se vale atualmente de
um database marketing estruturado através de seu Cartdo Carrefour. “Conse-
guimos criar modelos estatisticos de comportamento de compra e consumo via
cartdo”, diz Amancio, que no ano passado realizou algumas agdes piloto para
validar a estrutura do database. “Hoje aplicamos agBes combinadas via mala
direta e telemarketing”.

Construcdo de marca
Mas qual seria a diferenca fundamental entre uma empresa de varejo
comparativamente a outros setores quando se trata do emprego do Marketing

46 Marketing Direto

“No varejo, ha o fator ‘cultural’
influindo com mais forca para as solu-
¢cOes de propaganda e promogao”
Abaeté Azevedo da Rapp Collins

Direto? “No varejo, ha o fator ‘cultural’ influindo com mais forca para as
solucdes de propaganda e promocdo”, avalia Abaeté Azevedo, presidente
para a América Latina da Rapp Collins, agéncia que atende as Pernambucanas.
“Porém, 0s vetores primordiais do Marketing Direto, como recéncia, frequiéncia
e valor, devem orientar o plangjamento, pois & no varejo que a caracteristica
comercial da ferramenta vale muito”.

Azevedo vé& o geomarketing, mala direta, cross-sell e programas de
fidelidade como as ferramentas mais eficazes para o setor. “S&o bem empre-
gadas em diversas situagGes de maneira isolada ou combinada”, emenda o
diretor do Carrefour, para quem também empreender acdes de captagdo de
clientes com trabalho de qualificacdo de prospects e de trade marketing, nas
quais se oferece novos produtos para o perfil correto de consumidor, além de
campanhas de ativagdo e retencdo de clientes. Mas ndo é s0 isso. Para Valéria,
0 Marketing Direto, além do relacionamento, é indicado para a construcéo de
marca. “E inegavel, o Dia de Ouro é uma acio que valoriza a marca perante
a consumidora”.

O Cartéo Carrefour tem trabalhado com maior intensidade a
elevagdo da ativacdo da hase e na diminuicdo do attrition. “0 obje-
tivo € buscar intensificar o relacionamento com os clientes para gerar
mais vendas nas lojas”, explica Amancio. E para gerar vendas, 0
varejo necessita adotar uma caracteristica mais hard-sell em suas
campanhas, acredita Abaeté Azevedo. “Para assimilar o core business
desse segmento que é vender e vender”. As empresas fazem segredo
dos investimentos aplicados em Marketing Direto, por serem dados
estratégicos, mas revelam que a tendéncia é de crescimento. “Isso em
razdo dos 6timos resultados que temos obtido”, revela a gerente do
Magazine Luiza.



CASES

Confira a sequir alguns cases premiados no Prémio ABEMD de Marketing Direto:

Operagdo Bumerangue — Magazine Luiza

A Operag&o Bumerangue - Magazine Luiza, criada e administrada pela
Omnion, surgiu com o propdsito de focar as equipes nos clientes, reconhecen-
do, incentivando e premiando os funciondrios do Magazine Luiza de acordo
com 0 seu desempenho, motivando-os a conquistar novos clientes, recuperar
clientes inativos e manter os atuais satisfeitos.

Com as informafes processadas foi possivel tracar o perfi

com as equipes entendendo a importancia de conquistar e reter um cliente,
contribuindo assim para o crescimento dos resultados do Magazine Luiza.

Prata no X Prémio ABEMD na Categoria Especial de Database/CRM
— Processo em Database Marketing

Agéncia: Omnion

Cliente: Magazine Luiza

de consumo dos clientes do Magazine, segmentando-os e identi-
ficando oportunidacles para recuperar e conquistar clientes com
alto valor econémico. Também foi possivel oferecer produtos de
forma mais acertiva, gracas ao conhecimento dos habitos de con-
sumo e histdrico de compras. Vale destacar o indice de
automatizacao da operacdo, com mais de 90% das funcBes sendo
desempenhadas por softwares sem interferéncia humana.

Obteve-se um alto indice de mobilizac&o das equipes e
superacdo das metas, com um aumento de 75% nas vendas
para clientes “ouro” e 12,3% no ticket médio, enquanto o
aumento da taxa de retencdo de clientes foi de 13%. Foram
premiados mais de 3.400 funcionérios.

O principal resultado da operacdo, entretanto, foi a
mudanca de foco, que passou da “venda” para o “cliente”,
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Congquiste ="

Clientes® nj
es \

Anuncio
Paper
EXpress

Marketing Direto (1




CAPA

C&A

A C&A conquistou dois troféus de prata no XI Prémio ABEMD na categoria
BtoC - Bens de Consumo — Campanha. As campanhas foram criadas pela
agéncia US.COM. Veja abaixo um pouco sobre cada case.

Natal Fashion C&A - Uma Festa Feita S6 Para Vocé

Para 0s clientes que possuem o Cartdo C&A Private Label, desenvolve
acdes diferenciadas de marketing de relacionamento, como o Natal Fashion
C&A, que tem como foco fidelizar e reconhecer seus melhores clientes. Como
forma de reconhecimento desse target (das 31 lojas selecionadas), a C&A
desenvolveu uma acdo estruturada, abrindo, em dias determinados, suas
portas duas horas mais cedo exclusivamente para esse plblico.

A abordagem foi cuidadosamente elaborada, visando demonstrar
que ele estava sendo convidado para um evento exclusivo para clientes
especiais para fazer suas compras de Natal com mais conforto. A estratégia
envolveu o envio de convite, de formato diferenciado e inovador, explorando
0 conceito fashion; um brinde exclusivo — camiseta customizada desenvol-
vida pelo estilista Lorenzo Merlino; e café-da-manhd oferecido em grande
estilo por cada loja para seus clientes. Como resultados, 35% dos clientes
impactados que foram s lojas realizaram compras no dia do evento e o
retorno sobre o investimento foi de 105%.

48 Marketing Direto

Cartdo C&A - O Cartdo que Vale por 20

A C&A lancou no ano de 1984 o Cartdo C&A. Em 2004, a comemoragdo
dos 20 anos do cartao teve como foco o reconhecimento dos clientes que fazem
parte da historia da C&A h& mais de 15 anos, agradecendo pela parceria e
confianga através de uma acdo exclusiva de relacionamento. “Cartdo C&A. 0
Cartéo que vale por 20” foi 0 slogan da acdo.

0s clientes receberam uma mala direta personalizada, ressaltando a
importancia deles para a C&A e valorizando o fato de como & bom té-los como
clientes ha 20 anos. Cada pega criada, como os 20 minicartdes que compu-
nham a mala direta, com imagens explorando o conceito de moda e mensa-
gens, destacava os heneficios do cartdo. A estratégia variava de acordo com o
plblico, envolvendo desconto proporcional e pecas comemorativas, como 0
cartdo Private Label Edicdo Limitada exclusivo e o CD “Melhores Hits de 84”,
em uma mencéo ao ano de langamento do cartdo.

As ferramentas utilizadas foram Marketing Direto e agdo no ponto-de-
venda (desconto proporcional ao tempo em que o cliente é parceiro). 0s
melhores clientes retiravam nas lojas o cartdo Private Label Edicdo Limitada
exclusivo e 0 CD “Melhores Hits de 84”. Como resultados 53% dos clientes que
foram as lojas realizaram compras no periodo da acéo. O retorno sobre 0
investimento foi de 1.612%.
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POR BEATRIZ MATOS TEIXEIRA DE FREITAS*

0 Marketing Direto nasceu no varejo. Desde os tempos do balcdo, anotar
na caderneta as preferéncias de compra, avisar a chegada de novas mercado-
rias e controlar a venda a fiado eram atribui¢bes naturais do varejista.

Com o advento Revolucdo Industrial e o crescimento das lojas de departamen-
tos, a visdo “cliente” foi se apagando, estabelecendo-se quase cinco décadas de
visdo “produto”. O varejo, berco natural do marketing de relacionamento, ndo
promoveu o seu amadurecimento na mesma velocidade que outros segmentos.

No Brasil, com uma economia historicamente instavel, o cadastramento
de clientes sempre ocorreu em fungdo das vendas a prazo, uma visdo exclusiva
para concessao de crédito. Na maioria das vezes nem mesmo os cheques pré-
datados, com seus famosos carimbos no verso, sao aproveitados como fonte de
informagdo de clientes. O que dizer de alguns dos melhores clientes, aqueles
que pagam a vista, em dinheiro ou mesmo no cartdo de crédito, estes certa-
mente podem estar passando despercebidos, o que demonstra uma visao
restrita quanto a formag&o de um banco de dados.

0 Marketing Direto no varejo tem como func&o primordial estimular o
trafego no ponto-de-venda , promover a experimentacdo e a primeira compra,
provocar a recompra e apoiar na fidelizacéo de clientes. Esta presente em todo
ciclo da venda. Mas se o Marketing Direto é tdo importante para o varejo por
que ndo se concretizou como uma disciplina indispensavel no setor? Por que
ainda se investe macicamente em campanhas na televiséo e encartes em
jornais? Simplesmente por uma questdo cultural. A cultura varejista para
resultados imediatos & muito forte. Faz parte do composto de marketing da

maioria das grandes redes de varejo a promocdo, 0 sorteio, a liquidacdo,
enfim taticas de guerrilha que promovem um aquecimento de vendas mo-
menténeo, mas ndo garantem a manutencdo de clientes, ndo se conhecem
quem sdo os clientes mais lucrativos.

Para estabelecer um relacionamento lucrativo com clientes deve se levar
em conta a construcdo deste relacionamento, em médio e longo prazo. Iniciar com
aestruturacdo de um banco de dados de clientes, que além dos dados cadastrais
deve possibilitar a inclusdo dos dados transacionais: datas das compras, artigos
adquiridos, valores gastos, pontualidade e formas de pagamento.

Apenas com a inclusdo e acompanhamento sistematico destes dados ja
é possivel se obter uma série de informacdes relevantes para o negdcio. O
objetivo & identificar os diferentes grupos de clientes e agrupé-los por perfil de
similaridade: clientes mais lucrativos, clientes mais frequientes, clientes por
categoria de produto, clientes inativos, clientes recuperados, entre outros.

|dentificar o comportamento de compras 0 primeiro passo para criar agoes
personalizadas por grupo. Néo faz sentido abordar clientes diferentes com a
mesma ado. Clientes diferentes desejam abordagens diferentes. A partir desta
diferenciacdo se percebe uma poderosa ferramenta de comunicagéo, a comuni-
cacdo personalizada e quanto mais relevante for a mensagem aos olhos do
cliente, maior a taxa de retomo e maior lucratividade de cada acdo.

Aumentar o lifetime value (valor do cliente em sua vida) € o grande
objetivo de um programa de Marketing Direto. Garantir que a relagdo cliente/
loja v se estreitando ao longo do tempo e por conseqiéncia o valor investido
naquele cliente seja cada vez menor e o retorno cada vez maior.

Mas um plano de Marketing Direto bem estruturado, com agdes persona-
lizadas, ndo sdo suficientes para 0 atingimento da fidelizaco de clientes.
Logicamente que 0 atributos basicos que norteiam o varejo - bom atendimen-
to, produtos de qualidade, facilidade de pagamento, apresentacéo do ponto
de vendas, entre outros - ja deveriam ter sido supridos, cabendo ao marketing
de relacionamento o complemento ideal.

Além de seu forte apelo pds-venda, o Marketing Direto também é
muito valioso para aquisicdo de novos clientes. Mas como identificar com
precisdo o publico-alvo? Mais uma vez a resposta é anélise do banco de
dados, identificando o perfil dos clientes atuais e a partir desta analise, por
similaridade identificar novos clientes potenciais. E entdo utilizando o re-
curso de campanhas personalizadas e segmentadas atingir mais eficiente-
mente 0s resultados almejados.

Portanto temos convicgdo que o Marketing Direto é uma ferramenta indispen-
savel ao varejo, veio definitivamente para ficar. Aqueles que ja estdo aplicando suas
técnicas ja estdo colhendo bons resultados. Aqueles que ainda ndo comegaram,
certamente estdo perdendo uma excelente oportunidade de negdcios.

* Sdcia-fundadora da GreyZest Direct (e-mail: bia.freitas@greyzest.com.hr)
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Governo de Sao Paulo baixa portaria que regu-
lamenta a reducéo do ICMS das contas telef6-
nicas do setor de call center/telemarketing

disciplina a redugéo da base de calculo do ICMS das contas telefonicas das
empresas de call center/telemarketing do Estado. Pela lei, complementada
pelo decreto n®49.611, do dia 23 de maio de 2005, a taxa de ICMS das contas
cai de 25% para 15%. A Portaria CAT-650 mostra que o caminho para
obtencdo do beneficio é facil porém as empresas pleiteantes devem estar

0 governo do Estado de Séo Paulo finalmente baixou a portaria de
requlamentacdo do decreto n® 45.490, de 30 de novembro de 2000, que

Portaria CAT- 65, de 22-7-2005

Disciplina a reducdo da base de calculo do
imposto incidente nas prestacdes de servicos de
telefonia fixa para empresas de “call center”.

0 Coordenador da Administracdo Tributéria,
tendo em vista o disposto no § 1° do artigo 44 do
Anexo I do Regulamento do Imposto sobre Circula-
¢80 de Mercadorias e sobre Prestacdes de Servigos,
aprovado pelo Decreto n°® 45.490, de 30 de no-
vembro de 2000, expede a seguinte portaria:

Artigo 1° - A reducdo da base de calculo do
imposto incidente nas prestacdes de servicos de
telefonia fixa, prevista no artigo 44 do Anexo Il do
Regulamento do ICMS, aprovado pelo Decreto
45.490, de 30 de novembro de 2000, aplica-se
exclusivamente a empresas de “call center” que
executam 0s sequintes servigos terceirizados: | -
atendimento ao consumidor; I1 - televendas; I1l -
agendamento de visitas; IV - pesquisa de mercado;
V- cobranga; VI - “help desk™; VII - retencdo de
clientes. Paragrafo (nico - A fruicAo do beneficio a
que se refere 0 “caput” condiciona-se a que a Nota
Fiscal de Servico de Telecomunicagdes seja emiti-
da em nome da empresa de “call center”. Artigo
2° - Para fazer jus ao beneficio mencionado no
artigo 1°, a empresa de “call center” devera apre-
sentar 0s sequintes documentos & empresa
prestadora de servico de telecomunicagdo: | - com-
provante de inscrigéo de estabelecimento situado
neste Estado no Cadastro Nacional de Pessoa Juri-
dica do Ministério da Fazenda - CNPJ, com CNAE
Fiscal 74.99-3/03 (Servigos de Contatos Telefoni-
cos); I1 - relacdo contendo a indicago dos endere-
¢0s, proprios e de terceiros, onde exerce suas ativi-
dades, bem como a identificaco dos terminais
utilizados na prestacdo dos servicos beneficiados
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com a redugdo da base de calculo do imposto; Ill -
declaragdo permitindo 0 acesso da fiscalizagdo tri-
butaria estadual, a qualquer tempo, a seus estabe-
lecimentos e de terceiros onde presta servigos, na
qual devera constar listagem das empresas contra-
tantes, a modalidade do servigo prestado, o nimero
da linha telefonica e o respectivo enderego. § 1° -
Qualquer alteracdo nas informagGes referidas no
inciso I ou qualquer fato que implique modificacdo
na relagdo de empresas heneficiadas devera ser
comunicada pela empresa de “call center” a em-
presa prestadora de servico de telecomunicago, no
prazo de 10 (dez) dias contado da ocorréncia do
fato, sob pena de cessacdo do beneficio, atualizan-
do-se, sempre que necessario, as informagdes con-
tidas na declaracéo prevista no inciso I1l. § 2° - A
empresa prestadora de servico de telecomunicagdo
deverd manter os documentos referidos no “caput”
pelo prazo previsto no artigo 202 do Regulamento
do ICMS, aprovado pelo Decreto n°® 45.490, de 30
de novembro de 2000. Artigo 3° - Verificado 0
atendimento do disposto no “caput” do artigo 2°, a
empresa prestadora de servico de telecomunicagéo: | -
devera entregar a Secretaria da Fazenda, na Diretoria
Executiva da Administracdo Tributaria - DEAT - Super-
visdo de Fiscalizacdo Especialista em ComunicacGes e
Energia, localizada na Avenida Rangel Pestana, 300,
10° andar, em S0 Paulo - SP, no prazo de 10 (dez)
dias contado do recebimento dos documentos, relagéo
contendo a identificacdo (razéo Social e CNPJ) das
empresas de “call center” a serem beneficiadas; Il -
fica autorizada a aplicar a redugdo da hase de calculo
do imposto, prevista no artigo 44 do Anexo Il do
Regulamento do ICMS, aprovado pelo Decreto n°
45.490, de 30 de novembro de 2000, para 0s fatos
geradores ocorridos a partir do primeiro dia do més

atentas para 0 Artigo 3° que trata da forma e dos prazos.

Vieja 0 texto da portaria na integra:

subseqiente ao da data do protocolo de entrega a
Secretaria da Fazenda da:

a) relagdo prevista no inciso ;

b) comunicacdo referente a inclusdo de em-
presas na relagdo prevista no inciso I. Paragrafo
Unico - Qualquer inclusao, excluséo ou alteragdo na
relagdo de empresas de “call center” beneficiadas
com a reducdo da base de calculo deverd ser
comunicada a Secretaria da Fazenda, no prazo de
10 (dez) dias contado do recebimento da informa-
¢80 mencionada no § 1° do artigo 2°. Artigo 4° -
A Secretaria da Fazenda podera, mediante notifica-
¢do, solicitar a empresa prestadora de servigo de
telecomunicagéo a entrega:

| - dos documentos referidos no artigo 2°;

II - de relacéo, em meio eletrdnico, dos en-
deregos das empresas de “call center” e de tercei-
r0s beneficiadas com a reducéo da base de calculo
do imposto, bem como a listagem dos terminais
abrangidos pelo referido beneficio. Artigo 5° - A
empresa prestadora de servigo de telecomunicagdo
que prestar servico de telefonia fixa com redugdo de
base de calculo dever indicar na Nota Fiscal de
Servico de Telecomunicacdes, além dos demais re-
quisitos legais, 0 nimero do protocolo de envio
referido no inciso 11 do artigo 3° desta portaria e 0
esclarecimento de que o beneficio foi transferido a
empresa de “call center”. Artigo 6° - Esta portaria
entra em vigor na data de sua publicacdo.

Como acessar 0 texto da Portaria

Acesse www.imprensaoficial.com.br,
clique no link e-diariooficial, depois no link
D.0. Executivo — Secéo I. Selecione Fazenda no
sumario e a data 23/07/2005 (Sabado) e role
a barra até o segundo a Portaria CAT - 65.
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FESTIVAL DE
CANNES 2005

0 jomal Meio & Mensagem, em matéria sobre a reper-
cussdo do Festival de Cannes 2005, mostra que o evento
destacou a integrac&o mas perdeu o brilho criativo. O jornal
entrevistou profissionais criativos e do mercado de comuni-
cacdo entre 0s quais Marcio Salem, presidente da agéncia
de Marketing Direto Salem, e Efraim Kapulski, presidente
da ABEMD.

Segundo Kapulski, “Cannes rendeu-se a uma reali-
dade da comunicacéo: a multiplicidade de canais, que ofe-
rece como conseqiéncia a necessidade de trabalhar com
todos eles de maneira harmonica”.

Salem critica a postura unilateral de Fred Klobingler,
presidente do jari do Lions Direct, categoria de Marketing
Direto do Festival, de s0 premiar trabalhos integrados. “O
Marketing Direto teve de assumir de um hora para outra
toda a missdo de integrar midias, 0 que ndo € cobrado de
filmes ou pecas impressas”, conta Salem.

Ainda sobre o festival de Cannes, Marcio Salem, escre-
veu artigo publicado em Meio & Mensagem no qual critica
0 critério de julgamento do Lions Direct dizendo, “se a
integracdo for o fator decisdrio para premiacdo de cases, a
categoria deveria ser chamada de ‘integrated’ e ndo ‘direct™.
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MERCADO

Salem cria comercial
de resposta direta para

Editora Abrl

A Salem criou um comercial de resposta direta para a divi-
sdo de assinaturas da Editora Abril, com o propésito de destacar
tanto a rapidez quanto o novo prazo de entrega da revista Veja,
que agora chega aos sahados na casa do assinante. “O objetivo
eramostrar a agilidade do envio da revista ao consumidor e gerar
aumento de vendas de novas assinaturas da revista Veja”, afir-
ma Marcio Salem, diretor da agéncia.

“Queremos mostrar ao consumicor que é possivel assinar a
revista na sexta- feira até as 22h e ja recebé-la no dia sequinte”,
diz Fernando Costa, diretor de assinaturas da Abril. O filme retra-
ta uma assinante que desconfia do entregador da revista que
deveria chegar aos domingos. Ao perceber que a cliente tem
dlvidas, o entregador sugere que contate a central de assinantes.
Desconfiada, @ mulher pede a ele que aguarde, mas para a sua
surpresa, chega a policia.

Assine até sextae
receba no sabado:

3347-2100

§ Filme de resposta
direta feito pela
agéncia Salem para a
area de assinaturas
da Editora Abril

| 3347-2100
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B2BIS otimiza

relacionamento Via
web da Referéncia

Com o objetivo de atualizar as informac@es, servicos e noticias
de seu portal, através de uma maior agilidade, a Editora Referéncia
acaba de implementar uma nova soluco de marketing via web,
desenvolvida pela B2BiS, empresa especializada em tecnologia web
para marketing e vendas, que promove a gestdo de seu conteldo
online em real time.

0 projeto foi direcionado para os sites da Editora Referéncia
(www.propmark.com.br, www.revistamarketing.com.br e
www.netpropaganda.com.br) que possuem alta rotatividade de
informacdes e precisavam proporcionar ao seu plblico maior atu-
alizacdo de noticias em tempo real. A B2BiS foi responsavel pelo
projeto de gerenciamento de conteddo que atendesse as expecta-
tivas do cliente.

0 sistema permite a insercdo de informacdes especficas para
cada perfil de usudrio, com diferentes niveis de acesso, de acordo
com o login do leitor do portal, através da Internet. Com a exibicdo de
uma lista de usuarios cadastrados, o gestor integra seu banco de
dados junto & ferramenta e otimiza 0 tempo e as atividades. Na area
publicitaria, os banners podem ser colocados em locais estratégicos
e especificos do site e serem direcionados e visualizados de acordo
com um grupo logado e a configuragdo dos andncios também pode
ser feita de acordo com o perfil do leitor, permitindo a visualizaco
do anunciante.

Segundo Claudio Malagoli, gerente de negdcios da B2BiS,
a0 contrério de alguns anos atrés, o trabalho de manutencdo de
um portal ndo se restringe a profissionais especializados na
area técnica. “A solucdo da B2BiS foi desenhada exatamente
com linguagem de fcil acesso para que 0s outros departamen-
tos possam fazer a gestdo de contedido de suas redes. A Editora
Referéncia delega sua propria redacéo para atualizagdo no por-
tal”, explica o executivo.



e|ou completa dois anos

A e ou, agéncia de Marketing Direto e de
relacionamento, completa dois anos. O aniversario
da jovem agéncia vem acompanhado de outros
motivos para comemorar: 0 primeiro deles: a ex-
pectativa de faturamento da ordem de 5 milhdes
em 2005, um aumento de 100% em relado a
2004. Com o crescimento, a agéncia e seus 15

funciondrios (com previs&o de cinco contratages
nos proximos dois meses) se mudaram em junho
para a Vila Madalena. Novos profissionais e uma
estrutura mais ampla dardo o suporte necessario
para a ampliacdo da carteira de clientes que hoje
conta com: Peugeot, ABEMD, Alcoa, Metalfrio, TV
Cultura e TV R4 Tim Bum.

PMD faz acoes
para ECAD

e Car Club
do Brasil

A PMD realizou uma acdo de Marketing Di-
reto para 0 ECAD - Escritdrio Central de Arrecadacdo
e Distribuicdo -, sociedade civil de natureza priva-
da com 0 objetivo de arrecadar e distribuir os direi-
tos autorais decorrentes da utilizagdo publica de
msicas. Para a a¢do, estruturou um mailing es-
pecifico para a agdo de Festa Junina, visando atin-

gir cerca de 50 mil empresas e entidades de deter-
minados segmentos em todo o Brasil. A estratégia
de segmentacdo do publico-alvo tem sido utiliza-
da prioritariamente pela instituicdo, para atingir
de forma direta os objetivos de aumento da arreca-
dacdo de direitos autorais e maior conscientizagéo
dos usudrios de musica.

J& para o Car Club do Brasil, entidade com
objetivo fomentar o turismo sobre rodlas, pugnar pela
seguranga no transito, propondo e elaborando cam-
panhas educativas, a PMD elaborou um mailing e
fez acbes de telemarketing ativo e receptivo para o
call center de televendas. Nesse plano de expanséo,
além da acdo de telemarketing realizada pela PMD,
tera também uma forte campanha nos veiculos de
massa criada pela agéncia de publicidade Ronson.
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MERCADO

Loyalty Marketing
Solutions bate
metas de 2005

A agéncia de marketing de relacionamento, com
escritdrios no Rio e em S&o Paulo, que iniciou suas ati-
vidades em novembro de 2003 com a conta da Souza
Cruz renovou seu contrato com a empresa, intensificou o
trabalho com a Petrobras e conquistou quatro novos
clientes este ano: Telmex, Revista Viagem & Turismo da
Editora Abril, APAE-SP e AGF Seguros. Com 0s novos
contratos, tanto para as areas de marketing de relacio-
namento como eventos, a agéncia esta dobrando o seu
tamanho e estrutura no Rio de Janeiro e em S&o Paulo
€ ja conquistou no primeiro semestre um aumento de
120% em relacdo ao faturamento de 2004.
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Exercere Comunicacao
cria para Rede Dental

A Exercere Comunicacdo é a agéncia contra-
e tada pela operadora de odontologia Rede Dental

“"‘q _ para elaborar seu planejamento de marketing e
:}.»‘- 58 A comunicacdo. O projeto, desenvolvido com base
R ol . .

% =9 emestudos e pesquisas realizados ao longo de
, 2004, abrange estratégias de captacdo e rela-
s cionamento com o cliente. "Realizamos todo o

""" diagndstico e o planejamento das acBes que

Primeira agio do programa S€Ta0 implementadas neste ano para garan-

de relacionamento com tir a criagdo de uma estratégia de comunica-
0s dentistas . .
¢do integrada que atenda todas as necessi-

dades da empresa", afirma a diretora da Exercere, Cecilia Ramirez. A primeira

acdo é uma campanha voltada para o pablico intermo para incentivo de

vendas e conquista de novos clientes.

Outra iniciativa é uma campanha institucional para fortalecimento da
marca Rede Dental, que tem acles de midia e relacionamento com diversos
plblicos, como dentistas, clientes, imprensa e formadores de opinido utili-
zando ferramentas de Marketing Direto. “Contratar uma agéncia de comuni-
cacdo sempre foi um objetivo da Rede Dental, ja que é importante para a
empresa mostrar o que faz, para con-
solidar sua marca e dar sustentacdo a “:2;“': fl'"-m.,‘
seu crescimento”, afirma o diretor exe- 144 10T -'m'“‘
cutivo da empresa, Fernando Garcia
Pedrosa. Segundo ele, 0 planejamento
de comunicagdo elaborado pela Exercere
dialogara com os diversos pablicos e
apoiara o trabalho de vendas e capta-
¢d0 de novos clientes.

Folhetos para pessoas fisicas e juridicas que fazem parte
do kit da campanha interna de incentivo a vendas



m-Direct faz
campanha de
mobile marketing

para O Globo

A Infoglobo, empresa responsavel pelo jor-
nal O Globo, contratou a agéncia de mobile
marketing m-Direct para planejar e realizar uma
acdo de retencdo piloto usando SMS para se comu-
nicar com sua base de assinantes. O objetivo da
acdo foi solicitar que 0s assinantes que possuem
déhito automatico em cartdo de crédito que expira-
va naquele més, entrassem em contato com 0 jor-
nal para atualizar os dados do cartdo e assim néo
deixar de receber o jornal diariamente.

Tradicionalmente esta acdo mensal era feita
utilizando correspondéncia impressa personalizada
e pela primeira vez utilizou 0 SMS para enviar o
mesmo tipo de solicitacdo para os celulares de assi-
nantes que autorizaram o jornal a utilizar este nu-
mero de telefone para contato. Os resultados levan-
tados pela m-Direct acompanharam os nimeros que
tradicionalmente s&o alcangados em agBes desse tipo
na Europa e Estados Unidos, provando a eficécia do
meio quando o assunto da mensagem de texto é
relevante para o destinatario. 33% dos assinantes
impactados com a campanha de mobile marketing
atualizaram seus dacos para pagamento confirman-
do suas assinaturas e mais da metace dos assinan-
tes que responderam a acdo, o fizerem logo apds
lerem a mensagem reduzindo drasticamente os cus-
tos com o call center do Jornal.

Clio Sedan Alizé,

Porquic sua vida evolusi.
29—
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Campanha online para o Clio
Sedan que inclui hotsite, banners
e e-mail marketing

RMG Connect cria online
para Clio Sedan

Clio Sedan Alizé ganha campanha online, criada pela RMG Connect,
agéncia de marketing de relacionamento. Alinhadas com a campanha off-
line, criada pela Lowe, as pegas ressaltam as novidades da série limitada do
veiculo, que incorpora equipamentos de conforto e comodidade em seus itens
de série, com destaque para o porta-malas, 0 maior da categoria. Para
apresentar o diferencial do modelo, a estratégia de comunicacdo usada pela
agéncia foi associar o Clio Sedan a familia. A assinatura é “Clio Sedan.
Porque sua vida evolui”. As pegas trazem uma linha vertical em que apare-
cem contornos de dois pares de pés estilizados, representando um homem e
uma mulher, e a frase “Quer saber a evolucdo dessa histéria?”. Na peca final
surge uma terceira imagem, o pé de uma crianca entre os pés do casal. A
acdo é composta de hotsite, banners e e-mail marketing.
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MERCADO

GreyZest Direct

lanca pacote de novidades

Depois de um periodo de imers&o, no primeiro semestre de 2005, onde
deixou inclusive de participar de importantes premiagGes do setor e se voltou
para planejar e reestruturar sua operagéo, a GreyZest Direct lana neste més de
agosto um verdadeiro pacote de novidades, que incluem as areas de direcdo,
posicionamento, servigos e sedes.

Com relagéo ao comando, 0s sdcios Beatriz Freitas e Otavio Dias invertem
as fungdes. Dias assume a presidéncia da agéncia e passa a responder por
toda a operagdo que inclui os trés escritdrios — Sdo Paulo, Rio e Curitiba — e as
afiliadas regionais Exercere (BH), MaxxiDireto (Braslia) e Embrace (Porto Ale-
gre). Beatriz se voltara integralmente ao desenvolvimento dos talentos da
empresa, processo que comegou efetivamente com o langamento da Universi-
dade GreyZest, em 2003.

“As mudancas de gestdo fazem parte de uma evolugdo natural que
inclui o crescimento dos negécios nos mercados paulista e carioca e o fato de a
Beatriz por anos a fio ter se voltado a estudar o autoconhecimento”, explica
Otavio Dias. “Trata-se de uma grande fase de renovacéo e consolidagéo”,
atesta Beatriz, que também foi responsavel pela implantagdo do Espaco Zen
GreyZest, outra manifestacdo da preocupagéo com a melhoria da qualidade.

Segundo garante Dias, o formato com trés escritorios e afiliadas se
mostrou eficaz, porque € possivel atender de perto os clientes e ao mesmo
tempo oferecer uma grande estrutura. “Tanto & que o faturamento entre os trés
escritdrios praprios € equilibrado. Néo existe disparidade”.

Posicionamento

Qutra grande mudanca esta relacionada ao posicionamento da agéncia, se-
guindo um processo quie ocorre Simultaneamente em nivel mundial e vai o encontro
do momento que vive a GreyZest no Brasil. Uma campanha de Marketing Direto
lancadaagora em agosto, dirigida aos clientes e prospects, traz o conceito “We find ROI
ineverything””. Com isso, a Grey passaa assinar 0 slogan “GreyZest Direct: your new profit
center”, para firmar a imagem de um centro de geraco de resultados e lucros. A
intencdo & manter a verséo das frases em inglés para evidenciar a forca da idéia.

Unica unidade no mundo a assinar 0 nome composto GreyZest Direct,
tinha até entdo sua imagem amplamente ligada ao conceito relacionamento.
“Claro, que o Marketing Direto tem como caracteristica gerar resultados para
seus clientes, mas nds vamos levar isso a todo 0 pensamento estratégico e
Criativo da agéncia”, explica 0 novo presidente.
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GREY IS

Novo logotipo da GreyZest Direct, com 0 slogan:
“GreyZest Direct: your new profit center”

Ele se refere a implantacdo de metodologias que incluem conceitos
como defesa de retorno sobre o investimento (ROI) e defesa de pegas criativas
através até mesmo de formulérios, aplicados a cada cliente. Esse conhecimen-
to vem sendo repassado aos profissionais de planejamento e criacdo por meio
de road shows nos trés escritdrios da agéncia, dois dos quais (Rio e S&o Paulo)
ja estdo em novas sedes, mais amplas e modernas para poder atender ao
crescimento observado do ano passado para ¢a.

Novas e sedes e novos funciondrios foram necessarios justamente devido
a0 crescimento da carteira de clientes, que tem como maior destaque a con-
quista da conta do Itatl, que aportou na agéncia em abril. “Foi uma conquis-
ta muito importante, até porque haviamos perdido a conta do HSBC devido ao
alinhamento mundial”, justifica Dias.

Ferramental

Esta nova fase também inclui a adogdo de uma ferramenta muito
utilizada no exterior, principalmente nos Estados Unidos. Trata-se do DRTV —
Direct Response TV, que alia o potencial das midias de massa aos objetivos
taticos de comunicago segmentada do Marketing Direto. “E mais um instru-
mento que vamos disponibilizar aos clientes a fim de atingir com maior rigor
0 ROL. J& colocamos no ar o primeiro trabalho nessa linha para captar alunos
para o Centro Europeu, um dos clientes de Curitiba”, conclui Otavio Dias.

Campanha da GreyZest Direct que explora
0 conceito “We find ROI in everything”



Vola oferece
Interatividade via
torpedo SMS

A Vola Brasil desenvolveu uma nova ferramenta para ofere-
cer aos seus clientes, o Vola IP (Vola Interactive Platform). Com o
Vola IP é possivel realizar acdes de interatividade via torpedo
SMS, onde as empresas enviam pela Internet mensagens para oS
celulares de varios destinatarios (como se fosse um e-mail) e estes
podem responder a mesma a partir de seu aparelho celular. As
respostas sao processadas e apresentadas em tempo real através
de relatorios na Internet.

Este novo recurso pode ser utilizado tanto em acdes de rela-
cionamento com clientes (promocdes, servigos de consulta, pes-
quisas de opinido, etc.) como em acdes de endomarketing e de
captacdo de dados por parte da equipe em campo. “Nossos clien-
tes ja estdo partindo para a segunda fase do mobile business,
permitindo que seus clientes e colaboradores também possam
interagir com a empresa atraves dos torpedos SMS”, afirma Rodrigo
Leal, diretor de negdcios da Vola Brasil.

Equifax e eBay

assinam acordo

A Equifax esta oferecendo nos Estados Unidos, com exclusi-
vidade aos usuérios do eBay, ferramentas para um controle mais
rapido e conveniente de crédito e protecéo de informagdes pesso-
ais. Através do Equifax Credit compradores e vendedores online
podem aproveitar o gerenciamento de crédito pessoal e identificar
as ferramentas de protecdo anti-roubo para cuidar de sua satide
financeira.

“Equifax juntou forcas com eBay para ajudar mais consu-
midores a combater o roubo de identidade e se preparar para
transagGes online, oferecendo dois Unicos produtos para membros
do eBay”, disse Vince Corica, executivo de grupo de solucdes pes-
soais da Equifax. “Com o lancamento do Equifax Credit Zone nds
elevamos o relacionamento entre a Equifax e 0 eBay permitindo
que os milhdes de visitantes do eBay se beneficiem dos produtos
de gerenciamento de crédito da Equifax e da abundéncia de
informag@es sobre protecdo contra roubo de identidade”. No Bra-
sil, 0 servico ainda nédo esta disponivel.
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NOVAS CONTAS

A Buzz, agéncia de comunicacdo dirigida,
conquista a conta da lorga, empresa de lubrifi-
cantes industriais, e coloca em pratica os primeiros
passos do plano de comunicacdo. Com o objetivo
de conferir & lorga consisténcia de comunicagéo
nos diversos pontos de contato com seus clientes,
funcionérios e parceiros, a agéncia desenvolveu, a
partir de pesquisas de mercado, o planejamento
da marca, reposicionamento e desenvolvimento de
novas pegas de comunicacao.

A Datamidia,FCBIi foi escolhida para aten-
der a conta de marketing de relacionamento e
Marketing Direto da rede de supermercados P&o
de Acucar. A conquista foi definida numa concor-
réneia, iniciada em fevereiro, com outras seis agén-
cias do mercado. Além do Pdo de Aglcar a

Datamidia,FCBI conquistou recentemente as con-
tas da Motorola, Kaiser, Visa Vale e Comgas.

A Novelis, empresa de fabricacdo de alumi-
nio, é a mais nova cliente da Interact. O desafio
da agéncia de marketing de relacionamento sera
potencializar as acdes do Projeto Conexdo Ecolata,
que visa aumentar o consumo de latas em bares e
restaurantes e conscientizar o consumidor sobre o
beneficios da utilizacdo e reciclagem de embala-
gens de aluminio. O Brasil ¢ um dos maiores
recicladores da matéria-prima no mundo mesmo
a reciclagem ndo sendo uma obrigatoriedade por
lei no pais.

A RS foi chamada para fazer o lancamento
da nova linha de equipamentos de ginéstica e

MERCADO DE TRABALHO

A Euro RSCG 4D contrata Liliane Arend
(ex-AgénciaClick) como supervisora de atendi-
mento. Com vasta experiéncia em planejamen-
to para clientes como Caixa Econdmica Federal,
Brasil Telecom e Empresas de Correios e Telé-
grafos, Liliane assume a funcéo para integrar
a equipe de atendimento para novos projetos
do Senac. A agéncia também contrata Rafaela
Rodrigues de Queiroz (ex-F/Nazca) como assis-
tente de midia com o objetivo de auxiliar a
todos os clientes da agéncia, junto a sua ge-
rente de midia, Patricia Xando.

A Fabrica Comunicacdo Dirigida anuncia
acontratacdo de dois novos profissionais que pas-
sam a integrar a equipe de atendimento da
Credicard, dirigida por Andréa Russo. Wladimir
Almeida, profissional com mais de seis anos de
experiéncia, e que vinha atuando como gerente
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de contas na Datamidia,FCBi e Rapp Collins, as-
sume a geréncia de contas. Eduardo Nersessian,
ex-Fischer América, passa a atuar na assisténcia
de contas. “As novas contratagGes tem como obje-
tivo ampliar a equipe para atuar no desenvolvi-
mento e implementacdo das agdes e projetos re-
alizados pela agéncia para a Credicard", conta
Luiz Buono, VP de planejamento e atendimento
da Fabrica.

A Interact contrata Fabrisia Kuntz para as-
sumir a geréncia de planejamento da agéncia.
Ela responderd pelo planejamento de contas como
Camargo Corréa Cimentos, Correio Braziliense e
Novelis. Pés-graduada em administracdo de
marketing e com mais de dez anos de experiéncia,
Fabrisia tem passagens por grandes agéncias de
Marketing Direto e pelas empresas BCP/Claro, Gru-
po Lund, IBM Brasil e Folha de S.Paulo.

musculacdo da METAAL, o CyberGym. Para este
lancamento agéncia j& desenvolveu o logotipo,
mala direta para as academias e andncio na re-
vista Fitness Brasil.

A RS conquistou também outra conta, a
Body Systems. O novo cliente cria os progra-
mas de exercicios de maior sucesso nas acade-
mias, como Body Combat, Body Pump e outros.
A RS desenvolveu andncio institucional e pecas
de relacionamento.

Depois de concorréncia de dois meses, Harte-
Hanks foi selecionada pela Comgas para a cria-
¢80 do cadastro inico de clientes e enriquecimento
dos dados, objetivando identificar clientes com
multiplos enderecos para estreitar o relacionamen-
to com 0 clientes.

Luciana Barone chega a Latina Comunica-
¢0es apds passagens pela Dotz e pela Souza Ara-
nha Marketing Direto. Ela sera responsavel pelo
atendimento das contas da Agfa - Gevaert, Invista,
Prolam e Somsun, entre outras. Luciana tem oito
anos de experiéncia em marketing estratégico e de
servicos, planejamento e processos de vendas,
marketing de relacionamento, além de programas
de fidelizacdo e aquisicao.

A Tugaré Comunicagdo, apds anunciar a
abertura do leque de atuacdo para o segmento de
hahitos e atitudes em saide e bem-estar do consu-
midor, reforca o time de criagdo com a contratacdo
de Alexey Voltolino, ex-Triade, que assume a dire-
¢do de arte, Fernando Pereira, ex-Agnelo Pacheco,
para ocupar a funcdo de redator, e Fabio Marcos
Sant” Anna, ex- F3, e Luiz Carlos Gambim, ex-
Viva Health Communications, como arte finalistas.



ABEMD FORMA
SUA

MARKETING DIRETO

0 Curso Livre de Especializagdo em Marketing Direto da ABEMD acaba
de formar sua sexta turma. Com duraco de quatro meses, teve inicio em
agosto de 2002 e desde entdo ja formou mais de 210 profissionais. As aulas
acontecem no Centro Brasileiro Britanico, no bairro de Pinheiros, na capital
paulista. Segundo Fabio Adiron, coordenador do curso, “tivemos mudangas
profundas desde a primeira turma, mesmo porgue o mercado estd em cons-
tante evolugdo e um curso que se propde a preparar profissionais para o
mercado, ndo pode permanecer estatico”.

As aulas abordam todos os pontos fundamentais do Marketing
Direto. Seu conteddo inclui: fundamentos do Marketing Direto; estraté-
gias; canais (listas, catalogos, telemarketing/call center, e-mail
marketing, Internet, marketing viral, midias, telefonia movel e novas
tecnologias); pesquisa de mercado; viabilidade econbmica; testes; co-
nhecimento do consumidor; estatistica; RFV (Recéncia, Frequéncia e
Valor) e LTV (Lifetime Value); marketing de relacionamento; database
marketing/CRM; planejamento e execucdo de campanhas; criacdo; e
também um laboratério pratico de Marketing Direto, que é um jogo
entre grupos com 0 mesmo case com objetivo de alcangar o melhor
retorno sobre o investimento. S&o simuladas situagdes reais em dife-
rentes cenarios, desenvolvendo-se agdes.

Por seu reconhecimento, a procura pelo curso tem sido cada vez
maior. Adiron acredita que existia uma demanda reprimida em busca de
um ensino da atividade de qualidade comprovada. “A procura pelo curso
tem crescido mais que a demanda do mercado pelo Marketing Direto”,
garante o coordenador. A alta qualidade do grupo de professores & um
dos diferenciais do curso, pois, além do lado académico, séo grandes
profissionais do mercado. Além do coordenador, a sexta turma contou com
0 seguinte corpo docente: Adélia Franceschini, Ana Claudia Braga, Ana
Maria Moreira Monteiro, Christiano Ranoya, Eduardo Baffa, Eduardo
Ramalho, Fernando Cirne, Gil Giardelli, Luiz Vendramini, Luna Macedo,

Marcio Ribeiro, Maria Luiza Piccioli, Patricia Marinho, Ricardo Cavallini,
Rogério Carpi e Sandra Camelier.

0 aluno Jackson Miyazato, da Vannon Direct, conta que o curso foi
fundamental para sua evolugdo profissional. “A exceléncia dos professores e a
oportunidade de realizar novos contatos foram os diferenciais perante outros
cursos do mercado”, afirma Miyazato. A maioria dos alunos tem nivel de
supervisdo e geréncia. “Mas j tivemos estudantes recém-formados e também
diretores e donos de empresas”, diz Adiron.

A sexta turma foi composta mais por clientes do que fornecedores de Marketing
Direto, mas a proporcdo caiu bastante em relagéo as turmas anteriores. Fabio
Adiron cré que as agéncias comegaram a perceber a importancia de ter profissi-
onais tecnicamente mais bem preparados. “Um profissional com base conceitual
forte (que vem do curso) e uma pratica consistente (dentro da agéncia) sempre
vai ser melhor que um que s6 tenha uma das formages”, explica Adiron.

Freqlientaram as aulas alunos das empresas Atlantica Hotels Internaci-
onal, Banco Panamericano, BNDI, Pdo de Agticar, Comgas, Claro, Correios, Door
to Door, Editora Abril, Hotelaria Accor, HP, HSM do Brasil, Intel, Laborprint,
Roche, Sky, Telemar e Viacdo Itapemirim. Também participaram profissionais
da EJOU Marketing de Relacionamento, Fabrica Comunicacdo Dirigida,
Interact, Draft, Marketing Ware, Neogroup, OgilvyOne, Prime Advanta, Vannon
Direct & Wunderman.

Adiron acredita que a maior prova de sucesso do curso € que uma Série
de empresas (clientes e fornecedores) tém mandado funciondrios ha trés ou
quatro turmas consecutivas. A sétima turma comega esse més e a novidade é
0 Novo case que sera apresentado pela agéneia Fabrica. Também tera dois
novos professores (para fulfillment e planejamento de campanha) e a conso-
lidagdo das aulas de pesquisa de mercado e de testes no Marketing Direto que
estrearam na sexta turma.
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LEITURA

O Comportamento
do Consumidor

Para atravessar tempos de competitividade
e concorréncia acirrada entre as empresas, en-
tender o consumidor e saber como ele se com-
porta é fundamental para o sucesso de qual-
quer organizacdo. Escrito por Beatriz Santos
Samara e Marco Aurélio Morsch, o livro 0 “Com-
portamento do Consumidor” tem esse objetivo.
E dindmico, moderno e atualizado, com exem-
plos ilustrativos que misturam teoria e pratica
de maneira harmoniosa.

Entre seus recursos didaticos, destacam-
se quatro secbes especializadas — entre elas
“Consumidor no cinema”, que traz cenas de
consumo em filmes de sucesso — e reproducdes
de pecas publicitarias bastante conhecidas,
além de exercicios e propostas de discussoes re-
ferentes a cada capitulo. O livro é resultado da
experiéncia académica e profissional dos auto-
res no assunto e se diferencia por abordar prin-
cipalmente situacdes e casos da realidade bra-
sileira, oferecendo uma visdo fundamental e
objetiva do tema.
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ARKETING

E FRESARIAL,
INDUSTRIAL E
DE SERYICOS

Saraiva lanca
“Marketing Empresarial,
Industrial e de Servigcos”

A partir da segunda metade dos anos 90, a
literatura de marketing dos produtos e servigos in-
dustriais evoluiu do nome genérico de Marketing
Industrial para Business Marketing, o marketing
para negacios/empresarial, mais completo e
abrangente. Publicada pela Saraiva em edic&o
revista, a obra “Marketing Empresarial, Industrial
e de Servicos” é uma edicdo atualizada e total-
mente reformulada do livio Marketing Industrial —
Fundamentos para a Ao Business-to-Business.

0 autor Antonio Carlos Barroso Siqueira apre-
senta em sua atual edicdo novos capitulos sobre
globalizacdo, marketing de relacionamento, ne-
gacios eletronicos, marketing ecoldgico, marketing
internacional, gestdo de qualidade, produtivida-
de, entre outros. O livro traz também o desenvolvi-
mento mais profundo dos temas: logistica empre-
sarial, negociacdo de pregos, marketing estratégi-
co e planejamento de marketing industrial, rela-
¢Bes publicas empresariais, feiras e exposicdes in-
dustriais, servicos empresariais, comportamento do
comprador industrial, etc.

11 mer Ereess nas [hisidaise
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O poder eterno
das historias das
marcas vencedoras

Existem marcas e existem marcas legendarias.
Apple, América Express, Nike, Starbucks, Harley-
Davidson s&o marcas que suscitam uma enorme
devocdo, transformando-se as vezes em verdadei-
ros cultos. Este tipo de lealdade do consumidor ndo
acontece por acidente. As marcas legendarias re-
correm ao poder eterno das historias e dos mitos
para inspirar clientes e criar mercados. Elas utili-
zam toda interagdo com o cliente para expor sua
narrativa e criar um legado de admiradores fervo-
rosos, de grande e alta visibilidade.

“Marcas Legendarias” de Laurence Vicent é
um livro diferente de marcas, pois administrar uma
marca legendaria requer métodos (nicos, diferen-
tes dos convencionais. Requer uma énfase na vida
narrativa da marca e da devocdo e culto ao mito
praticados pelos consumidores fieis. A obra
publicada pela M. Books tem por finalidade aju-
dar os profissionais de marketing a pensar e agir
como contadores de historias, mostrando essas
Marcas que parecem para 0s consumidores menos
um produto e mais um amigo querido.



NOVOS ASSOCIADOS
DA ABEMD

EMPRESAS

NDKILA
Connecting People

Nokia

Atividades: Empresa de tecnologia com divisoes de: apa-
relhos celulares, solugBes de infra-estrutura, solucdes
corporativas e aparelhos celulares multimidia. Realiza
também acdes de e-mail marketing, mensagens de
texto e de video e tem uma loja virtual para vendas pe-
la Internet.

Histdrico: Atualmente esta presente no Brasil por meio
das sequintes unidades de negécios: Mobile Phones, que
iniciou suas operacdes no Brasil em 1996, mas desde
1991 seus celulares j& eram vendidos no pais por distri-
buidores; Networks, no Brasil desde 1997; Enterprise
Solutions, criada com a reestruturagdo da companhia em
2004; e Multimidia, também criada em 2004.
Localidades em que atua: Todo o Brasil.

Nome do representante: Craig Wehster.

Site da empresa: www.nokia.com.br

AGENDA

CURSOS, EVENTOS,
SEMINARIOS E PALESTRAS

11 de Agosto

Televendas Ativo x Vendas Externas

Café da manha com Palestra

Palestrante: Ana Maria Monteiro

Horario: Das 8h as 10h30

Local: Senac— Belo Horizonte/MG

Valor da inscricdo: R$ 35,00

Desconto para associado ABEMD: 25%
Organizagéo: ABEMD-Minas

Informages e inscrigdes: (31) 3297-1233

17 de Agosto
John Caples — Um Prémio Muito Especial
Palestrante: Pio Borges

&

Peppers & Rogers Group

I I

Atividades: Desenvolvimento de estratégias de relaciona-
mento com clientes; modelos de diferenciago de clientes;
gestdo de clientes; desenho de programas de fidelidade;
estratégia de interacdo com clientes; roadmap de CRM; ges-
tdo de mudanca e desenvolvimento de capacidades para
adog8o da cultura de foco no cliente; e plano de comunicago
e treinamento.

Historico: Empresa global de consultoria fundada por Don
Peppers e Martha Rogers, reconhecida como pioneira e
principal referéncia no desenvolvimento de estratégias
corporativas baseadas no relacionamento e gestao de clien-
tes e utiliza sua metodologia proprietaria “Marketing
1to1®". O Peppers & Rogers Group é uma empresa do
Carlson Marketing Group e atua ha mais de 10 anos no
mercado.

Localidades em que atua: Sede nos Estados Unidos, e
conta com escrit6rios nos cinco continentes. O escritdrio brasi-
leiro € a sede da empresa para a América Latina, Portugal
¢ Espanha.

Nome do representante: Weslyeh Mohriak.

Site da empresa: www.1toL.com.br

Horario: Das 9h as 12h

Local: Auditdrio da ABEMD — Edificio Italia —
S&o Paulo - SP

Valor da inscricao: R$ 300,00

Valor da inscricdo para associado ABEMD:

Gratuito

Organizagéo: ABEMD

Informagdes e inscrigdes: (11) 3129-3001/

atendimentoeventos@abemd.org.br

18 de Agosto

John Caples — Um Prémio Muito Especial
Palestrante: Pio Borges

Horario: Das 9h as 12h

Local: ESPM — Rio de Janeiro/R)

Valor da inscricao: R$ 300,00

Valor da inscricdo para associado ABEMD:
Gratuito (valido também para os alunos da
ESPM-Rio)

e

ultracenter
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Ultracenter

Atividades: Telemarketing, e-mail marketing, SAC, pesqui-
sa e recuperagdo de crédito.

Histérico: Fundada em 2000, a Ultracenter se carac-
teriza como um contact center com expertise na area
de recuperagdo de crédito (cobranca). Tem grandes
clientes do mercado financeiro, telefonia e Internet
e se empenha em criar novos servios para area de
telemarketing.

Localidades em que atua: Sede em S&o Paulo e cha-
madas e recebimento de ligagdes em todo o Brasil.
Nome do representante: Renato Bisoni.

Site da empresa: www.ultracenter.com.br

PESSOAS FISICAS

Fernanda Aparecida Rohden e Marcos Cordeiro.

Organizagdo: ABEMD-Rio e ESPM-Rio
Informagdes e inscrigdes: (11) 3129-3001/
atendimentoeventos@abemd.org.br

Setembro (segunda quinzena)

Cannes Lions Direct 2005

Palestrante: Varios

Horario: Das 9h as 12h30

Local: Auditério da ABEMD — Edificio Italia —
S&o Paulo - SP

Valor da inscricdo: R$ 500,00

Desconto para associado ABEMD: 50%
Organizagéo: ABEMD

Informagdes e inscrigdes: (11) 3129-3001/
atendimentoeventos@abemd.org.br

Observagdo: As datas e horérios dos eventos estdo

sujeitos a alteragao.
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URSO VE TV?

POR ALICE LEITE
(alice_leite@sun-mrm.com.br)
Diretora de criacdo da Sun MRM

Um dos maiores desafios de qualquer acdo de marketing direto  gerar ~ ganda, acompanhei de perto um causo muito interessante envolvendo este
resultados. Muitos acreditam que apenas uma boa lista, uma oferta bacanae ~ simpatico animal.
um forte call to action s&o suficientes para atingir o break-even e conseguir que Para vender as vantagens de uma TV por assinatura, a agéncia pro-
a acdo se pague. A criatividade entraria como uma purpuring, um toque a  pds uma abordagem criativa um pouco mais ousada para a mala direta, j
mais e desde que ndo gere polémicas. Sendo & melhor fazer o arroz com feijdlo~ que a verba ndo permitia voos altos em termos de formato, por exemplo.
mesmo. Nada de riscos. A grande sacada foi usar a foto de um urso vendo TV, sentado num

Para quem pensa assim, esta historia & bem ilustrativa. sof& bem a vontade, com um titulo instigante: “Sabe por que certas espécies

Muito antes de a Coca-Cola colocar alguns ursos polares em sua propa- ~ passam muito tempo dentro da toca?” A resposta, claro, dizia que era
porque elas tinham essa TV por assinatura — a mais comoda, préatica e
moderna diversdo que alguém poderia ter, sem sair de casa.

A peca fez vibrar todos o criativos da agéncia e o atendimento. Até 0
motoboy curtiu. Quando chegou ao cliente, entretanto, foi veementemente
re-pro-va-da. O argumento? Ora, urso ndo vé TV!

Algum tempo depois este cliente saiu da agéncia, sendo substituido
por um concorrente do mesmo segmento. Decidimos entdo apre-
sentar o urso novamente, confiantes que este cliente po-
deria apostar na idéia.
2 Para nossa sorte 0 novo cliente adorou a
\ peca e resolveu produzi-la. Adivinhem o que
¥ aconteceu? A peca bateu todos os recordes de
vendas, foi a que gerou os melhores resultados, su-
perando as mais otimistas expectativas.
Gosto muito de contar este causo toda vez que temos
problemas em aprovar uma peca mais criativa. Afinal, este & um
perfeito exemplo de como a criatividade, a ousadia e a coragem séo
parte fundamental do nosso negécio e mais que isso: trazem sempre
Otimos resultados.

Vocé também é convidado para ser colaborador da revista Marketing Direto.
Compartilhe seus “Causos” com os leitores da revista e ajude a resgatar esse lado folclérico
do Marketing Direto brasileiro.

Escreva para: revista@abemd.org.br
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