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Telefonia em nova fase
com Marketing Direto

Depois de buscar novos clientes
com a portabilidade, empresas agora
usam ferramenta para a fidelizacao

Criacao: De onde vem a grande ideia?
Veja o que falam os criativos de nosso setor

Entrevista: VP de operacoes comerciais globais da Acxiom
fala sobre desafio de atingir consumidores no mundo
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CMA Mall - Solucdes de Marketing Direto Corporativo

Sistema de e-mail e fax marketing que permite realizar campanhas comerciais e
promocionais, acbes de relacionamento e pesquisas interativas, com ampla men-
suracéo de resultados, total privacidade e sigilo das informacdes.
As ferramentas desenvolvidas internamente e a infraestrutura de datacenter
propria garantem a agilidade e qualidade dos servigos prestados, gerando maior
efetividade na entrega de mensagens e retorno para suas campanhas.

® Entrega rapida com tratamento em escala
® Servicos especializados e com foco em acgdes corporativas
® Solucdo customizada que pode ser integrada aos sistemas CRM e legados dos

clientes
® Pesquisas online com planilhamento de respostas segmentadas

Solicite uma demonstracao
Tel: (11) 3053-2698 /7 3053-2719
www.cmacomunicacao.com.br
comunicacao@cma.com.br

Certificada
1SO 9001:2008

Empresa filiada a ABEMD - Associagao Brasileira de Marketing Direto




CARTA AO LEITOR

mercado de telefonia no Brasil vem sofrendo uma série de transformacgdes, desde a
sua abertura no final da década passada. Primeiro, foi o barateamente das linhas fixas,
que atualmente sdo quase de graca. Depois a expansdo da telefonia mével. A Anatel ja
contabiliza 175,6 milhdes de linhas de celulares em operacdo. E mais recentemente a
portabilidade, na qual o assinante pode manter o nimero do celular em qualquer operadora. Esta
ultima mudancga causou uma verdadeira disputa pelos consumidores. Passado o furacdo, as empresas
agora voltam suas estratégias de Marketing Direto para a fidelizacéo.

Nossa matéria de capa mostra que as operadoras tém destinado mais investimentos ao
Marketing Direto, consolidando relacionamentos com oferta ampliada de servigos e fazendo uso de
técnicas como a de transpromo, que utiliza as faturas para enviar comunicacfes para o0s assinantes.

A segunda matéria traz uma discussdo que se renova a cada dia: pode existir metodologia
para o processo de criagdo em Marketing Direto? De onde vem a téo propalada grande ideia? Houve
muitas mudancas, e continuam havendo, no marketing e na comunicacdo. O foco deixou de ser o
produto e passou a ser o consumidor, que esta cada vez mais exigente. As novas tecnologias aceleram
as etapas e oferecem muitas solugBes. E um cenario realmente desafiador para criar comunicagio
eficiente. Mas nossos criativos continuam mandando bem na busca da grande ideia.

Entrevistamos o vice-presidente sénior de operagdes globais da Acxiom, Jeff Standridge, que
esteve no Brasil para langar oficialmente a agéncia no pais. Ele falou sobre o mercado brasileiro e é
grande sua expectativa em realizar negécios. Também publicamos artigo da consultora em gestao
de investimentos em comunicacgdo da Bottom Line, Veronique Forat, sobre o “valioso diferencial de
nossa disciplina: a possibilidade de tratar verbas de marketing e comunica¢do como um verdadeiro
investimento, com parametros de retorno tdo claramente mensuraveis quanto, por exemplo, uma
aplicacdo no mercado financeiro™. Ela se refere ao curso Accountable Marketing, realizado aqui na
ABEMD, por Peter Rosenwald. Boa leitural
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FRASES

“Todo profissional de criacéo vai desenvolvendo ao
longo de sua carreira seu préprio método criativo.

E um caminho muito pessoal”
Fabio Mello, sécio e diretor de criagdo da RS Digital Direct

“Grandes idéias ndo vém do tempo em que o editor
de arte ou de texto utiliza para efetuar o trabalho,
ou do tamanho da verba disponivel, nem mesmo
do talento do criador. Ela vem do conhecimento
que o profissional de criacdo tem do target e do

produto”
Rodolfo Lauber, editor de arte da Missao Portas Abertas

“E preciso pensar em alternativas que caibam no
budget da empresa e que gerem bons resultados.
Cada novo job € uma possibilidade de vencer o
desafio da verba e provar que € possivel fazer muito

com pouco”
Bruno Pinheiro, diretor de criagdo da Ad.Agency

“A chegada de novas possibilidades (midias digitais,
personalizacdo, customizagédo) fez com que a cria-
cao privilegiasse ideias mais flexiveis, que tenham a
capacidade de utilizar as novas tecnologias, transitar
pelos novos canais e se adaptar aos mais variados
veiculos. O horizonte de quem cria nunca teve de

ser tdo amplo”
Deyse Dias Leite, sdcia e diretora de criacdo da Copyright

“Para chegar a uma grande ideia é preciso suor,
dedicagdo e uma criacdo bem integrada. A meto-
dologia deve vir da informacéo — seja através do
embasamento oferecido pelo planejamento, das

areas de CRM e dataminig, ou de pesquisas”
Alexandre Ravagnani, vp de criacdo da Sunset




» Os tempos mudaram.
0 jeito de conquistar
seu publico, também.

+%==ﬁi

Para acompanhar a evolugdo de munde, sua estratégia de marketing direte
precisa eleger e integrar as mais diferentes disciplinas. Trace o melhor
caminho com uma agéncia especializada ou consultoria, valorize ao maximo

o meio digital e a mala direta, use a forca dos call centers e a inteligéncia
do database, CRM e logistica. S6 com marketing direto vocé consegue chegar
até seu cliente sem dispersdo e mensurar resultados de forma precisa.

E assim que cases incriveis vado entrar para a histéria da sua marca.

Com marketing direto vocé pode muito mais.

OgilvyOne

ABEMD
Associacao Brasileira de Marketing Direto

www.abemd.org.br



E N TR EVI STA Jeff Standridge
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|dentificar
as micro
audiéncias

A Acxiom chegou ao Brasil
oficialmente em agosto,

para iniciar sua expansao
estratégica para o mercado
sul-americano. A empresa

de servicos de tecnologia de
marketing interativo voltados
para a gestao de grandes
bases de dados, consumer
insight, campanhas offline e
online, foi lancada por Jeff
Standridge, vice-presidente
sénior de Operacgdes
Comerciais Globais. Ele falou a
revista Marketing Direto sobre
suas impressdes do mercado
brasileiro e dos planos da
Acxiom de ajudar as empresas
a se prepararem melhor para
0s proximos anos. Sabendo
identificar e trabalhar

melhor as micro audiéncias.
Acompanhe.



O que vocé pode dizer sobre o Mar-
keting Direto brasileiro, quais sé&o
as principais virtudes e os principais
desafios?

A principal virtude que vejo neste tem-
po que estive no Brasil € uma indastria
que tem historia em Marketing Direto
e que parece também ter uma grande
vontade de abracar novas capacida-
des, novas tecnologias, novas formas
de alcancar e engajar consumidores.
Também tém muitos profissionais de
marketing talentosos, tanto nas agén-
cias e nas companhias como a Acxiom
Brasil, mas também nos departamentos
de marketing das empresas. Alguém me
perguntou hoje cedo (durante o café da
manha de langamento oficial da agéncia
no Brasil) sobre os principais desafios de
implementar o modelo de capacitacao
em marketing segmentado multicanal,
do qual falamos, no Brasil. Acredito
que a base tecnolégica para isto existe,
e a estratégia de implementacéo ira
depender do nivel de maturidade de
cada empresa. E preciso dar o primeiro
passo, e esse passo vai variar de empresa
para empresa.

Vocé pode comentar sobre os planos
da Acxiom no Brasil a curto e médio
prazo?

Nossa estratégia é realmente focada em
trazer as capacitacdes que temos para
0 Brasil, para continuar atendendo os
clientes que a Acxiom Brasil (ex-GoDi-
gital) ja tem e também oferecer capaci-
tacBes adicionais. Claro que queremos
adicionar novos clientes brasileiros ao
nosso portfélio e oferecer nossas capa-

“Em termos de novos
mercados, certamente ha
oportunidades na industria
de saude e farmacéutica,
na industria automotiva,
no varejo, especificamente
ainda dentro de servicos
financeiros, como na
industria de cartdes de
crédito e pagamentos,
nos planos de saude, em
viagem e hospedagem”

citacdes a clientes multinacionais que
servimos por todo o mundo, podendo
servi-los no Brasil também. Entdo, que-
remos comecar provendo aos clientes
atuais com o que temos no mundo todo
em termos de novas capacidades, ofe-
recer estas capacidades a novos clientes
brasileiros e servir os clientes multina-
cionais e globais que tém negdcios no
Brasil, ou que queiram fazer negécios
futuramente.

Os mercados financeiro e de teleco-
munica¢des sdo grandes usuarios de
Marketing Direto no Brasil. Eles ja
sdo disputadissimos pelas agéncias e
fornecedores, portanto é natural que
se busque novos mercados e clientes.
Que outros mercados podem ser im-
portantes para o negocio?

Deixe-me falar sobre os mercados fi-

nanceiro e de telecomunicacdes, para
comegar. Como falamos na apresenta-
¢ao, algumas pesquisas mostram que
mais de 37% de toda propaganda é
desperdicada porque ndo alcanga o pu-
blico-alvo ou, se alcanga o publico-alvo,
falha em gerar o pico de resposta que
eles gostariam. Entdo, independente
do segmento, seja servicos financeiros
ou telecomunicacoes, se 20%, 30%,
40% dos gastos com marketing sao
desperdicados hoje, existe espago para
ajuda-los a redirecionar 15% a 30%
daquele gasto com oportunidades
mais rentaveis. Entdo, para os merca-
dos financeiro e de telecomunicacdes
definitivamente estaremos buscando
ajuda-los a ampliar sua capacidade de
comunicar com microaudiéncias que
gerem mais retorno sobre o investimen-
to. Em termos de novos mercados, cer-
tamente ha oportunidades na indUstria
de saude e farmacéutica, na industria
automotiva, no varejo, especificamente
ainda dentro de servigcos financeiros,
como na industria de cartfes de crédito
e pagamentos, nos planos de saude,
em viagem e hospedagem. A Acxiom
esté servindo todas estas indUstrias hoje
em dia por todo o mundo e vemos a
oportunidade de servir estes mesmos
clientes, ainda mais se pensarmos no
que estara acontecendo no Brasil em
2014, 2016, com os grandes eventos
esportivos (Copa do Mundo e Olim-
pfadas). H& um potencial expressivo e
uma oportunidade significativa para as
industrias de viagem e hospedagem,
entdo certamente esperamos poder
ajuda-los a tirar vantagem destas opor-
tunidades.
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E N TR EVI STA Jeff Standridge

“As pessoas que usam
0 servigo de conexao
movel tém uma renda
aproximadamente 23%
maior e normalmente sao
duas vezes mais rentaveis
que a média
dos compradores”

As ferramentas digitais tém sido
muito relevantes para o Marketing
Direto, para onde vocé acredita que
devera caminhar esta utilizacdo? A
mala direta impressa pode deixar de
existir algum dia?

N&o acredito que a mala direta vai
deixar de existir. Com multicanais, e
isso as pesquisas também mostram,
podemos atingir muito mais audiéncia,
seja on-line, e-mail, TV, mala direta.
Quando alcancarmos diferentes nichos
de consumidores por meio de multiplos
canais, eles se tornam quatro ou cinco
vezes mais rentaveis do que clientes que
conseguimos por um Unico canal. Nao
acredito que a mala direta va desapare-
cer, acredito que continuara sendo parte
de um portfolio do marketing multica-
nal, que certamente traz clientes mais
rentaveis do que um Unico canal.

Que analise vocé faz dos profissionais
de marketing no Brasil, comparando
aos similares nos Estados Unidos ou
outros paises?

Para ser bem sincero, nao tive a opor-
tunidade de interagir com muitos
profissionais de marketing pelo Brasil,
entdo ndo sou realmente capaz de co-
mentar sobre isto especificamente. Por
enquanto, estou muito impressionado
com o que tenho visto e com todos que
tenho interagido, estou impressionado
com o grau de profissionalismo destas
pessoas, mas ainda ndo sou capaz de
fazer comparacgdes.

Quais sdo os mercados que estdo
fazendo um bom trabalho em Marke-
ting Direto e quais as novas tendén-
cias, as novas oportunidades?

O ambiente moével (mobile) é obvia-
mente uma nova tendéncia. Ha bilhdes
de celulares conectados a Internet no

q Marketing Direto - Set/10 - n°® 101 - Ano IX

mundo e, geralmente, as pessoas que
usam o servigco de conexdo moével tém
uma renda aproximadamente 23%
maior e normalmente sdo duas vezes
mais rentaveis que a média dos com-
pradores. Entdo, diria que o ambiente
movel é uma tendéncia significativa que
pode ser muito rentavel as empresas. A
TV por assinatura, sobre a qual falamos
brevemente hoje, que esta em aproxi-
madamente 25 milhdes de casas nos
Estados Unidos e hoje em dia tém seu
servico conectado a Internet, é capaz de
reconhecer os consumidores e prover
uma midia especifica para o Marketing
Direto. Eu diria que estas sdo duas opor-
tunidades significativas.

Falar com os consumidores literal-
mente um por um é algo com que
todos sonham, mas mesmo com todas
ferramentas tecnoldgicas e mesmo
com a Internet isto ainda é muito
caro de se fazer. Entdo, engajar as
microaudiéncias seria suficiente para
alcangar os melhores resultados para
0 negocio?

Isto j& estd acontecendo. Posso citar
varios exemplos de grandes empresas
que foram capazes de identificar seus
micro publicos, acessa-los por meio de
multiplos canais e gerar 200 milhdes de
ddlares em receita adicional e aproxi-
madamente 400 milhdes, 450 milhoes
de ddélares em expansdo operacional.
Uma empresa varejista fez a mesma coi-
sa e foi capaz de gerar um adicional de
500 milh&es de ddlares em receita. Um
banco varejista também fez a mesma
coisa, projetou seu publico, o alcancou,
0 engajou e gerou mais de 100 milhdes
de délares em ganhos adicionais para
a empresa. Entéo, ja esta acontecendo
ao redor do mundo. No Brasil, vamos
construir estas capacidades conforme a
infra-estrutura nos permitir, e tiraremos



vantagem de cada oportunidade que ti-
vermos para avancar um novo patamar
no modelo de capacita¢do no Brasil.

Quais as principais mudancas no mar-
keting global e para onde elas nos
levardo?

Acho que a principal mudanga é a forma
de acessar um consumidor, para especifi-
camente identificar a audiéncia que vocé
guer engajar e entdo engaja-la, enquanto
as pessoas vivem seu dia-a-dia. Estamos
cansados de tentarem nos vender coisas,
estamos cansados de receber ofertas irre-
levantes, n6s queremos nos sentir como
se esbarrassemos sozinhos em um bom
negécio, e quando esbarramos neste bom
negacio nés dizemos aos NOSSOS amigos.
N&o acredito que seja uma mudanca no
marketing, € uma mudanga no comporta-
mento do consumidor e o marketing preci-
sa acompanhar para responder a este novo
comportamento do consumidor. E isto
esta sendo possivel por causa da evolugao
tecnolégica, mas sobretudo por causa da
crescente habilidade e experiéncia dos pro-
fissionais de comunicacao e marketing.

Muito se fala sobre a¢fes integradas e
engajamento integrado em diferentes
escalas. Que mercados realmente es-
téo fazendo isto e como vocé analisa
e avalia os resultados e a¢des, quais
as principais recomendacfes para
poder integrar canais e agdes como
um todo?

Nossa abordagem no Brasil, como disse
hoje, € entender o cenério e o estagio de
cada empresa e comecar a partir disso.
Um dos convidados me contou como
esta posicionada sua empresa atualmen-
te. Eles sdo bem sofisticados, mas nédo
estdo tendo o resultado esperado, entdo
nossa abordagem é nos engajarmos para
compreender exatamente onde eles es-

tdo, descobrir para onde querem ir nos
proximos 6 meses, um, dois ou trés anos
e entdo ajuda-los a construir um plano
para poder chegar la. Geralmente os pro-
fissionais de marketing descrevem a pro-
paganda e a radiodifusdo como recursos
gue ndo podem ser medidos. A chave esta
em fazer narrow casting por meio de mul-
tiplos canais, o que demanda conhecer a
audiéncia. Ou seja, vocé conhece os canais
pelos quais se comunica e com quem vocé
se comunica, assim pode medir a resposta
daquela audiéncia. Entdo, novamente,
nossa abordagem é comecar por onde
as empresas estdo e ajuda-las a descobrir
uma maneira de aumentar a sofisticacdo
de seus esforgos de marketing para levar
a resultados mensuraveis.

Como vocé avalia o cenario atual das
ferramentas de CRM, para onde elas
podem desenvolver?

Minha experiéncia com CRM é que muitas
pessoas estdo procurando ferramentas
para solucionar seus problemas quando
as informac0es por tras das ferramentas
€ que sao a questdo. Reconhecemos ha
muito tempo nos Estados Unidos, e a Ac-
xiom Brasil aqui no Brasil, que 50% dos
negacios sdo focados em qualidade de in-
formacdes. Nossa experiéncia mostra que
as empresas ndo percebem que gastam
dezenas de milhdes de dolares jogando
tecnologia em cima de informacgéo ruim,
para gerar resultados ruins. A indUstria
esta comecando a perceber isto muito
mais prontamente, estd reconhecendo
que para se relacionar com multiplos
pontos de contato precisa ter informacéo
de qualidade, necessaria também para
a analise multidimensional de quem é
a audiéncia. Sem isso ndo tem CRM de
gualidade, alias sequer tem CRM de ver-
dade. Acredito que veremos 0s clientes
comegarem a reconhecer isto com mais
intensidade e seguirem esta dire¢ao.

“Nossa experiéncia mostra
gue as empresas ndo
percebem que gastam
dezenas de milhdes de
dolares jogando tecnologia
em cima de informacao
ruim, para gerar
resultados ruins”
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CAPA

Marketing Direto
na linha

O mercado de telefonia esta em processo de transformacgéo. O

boom de crescimento passou, a euforia da portabilidade também.

O resultado é um segmento que agora briga para manter e
potencializar seus clientes. Para tanto, investe em relacionamento

e na ampliacao de servicos oferecidos, fatos que devem gerar mais
investimentos em Marketing Direto, inclusive com utilizacdo de novas

tecnologias como transpromo

Em janeiro deste ano, o nimero
de celulares no Brasil chegou a 175,6
milhdes, segundo balanco da Agéncia
Nacional de Telecomunicacbes (Anatel),
bem mais do que os 59,6 milhdes de te-
lefones fixos instalados no ano de 2009.
O acesso movel, portanto, se tornou o
ponto central do mercado de telefonia
brasileiro — e também o mais atraente
quando o assunto é a demanda por ser-
vicos de Marketing Direto. A concorréncia
entre as operadoras sempre foi feroz,
gerando necessidade constante de acdes.
E 0 que acirra ainda mais a disputa é o
fato de elas controlarem uma midia que
garante campanhas mais assertivas — o
aparelho celular.

Hé& dois anos a disputa era baseada
na conquista de novos usudrios devido
a lei da portabilidade, hoje em dia o
objetivo esta em fidelizar e potencializar
a carteira de clientes com a venda de ser-
vi¢cos como banda larga, telefonia fixa ou
telefonia moével pés-paga. “A tendéncia é
a oferta de pacotes com servigcos conver-
gentes”, diz Rivo Manhdes Soares, diretor

q Marketing Direto - Set/10 - n°® 101 - Ano IX



de vendas consumer e business da Intelig.
Patricia Kastrup vai além — para a diretora
de marketing da Claro, logo veremos as
empresas de telecomunicagdes se trans-
formarem em empresas de comunicagéo,
um mercado muito mais abrangente.

Neste cendrio sobressaem-se as
acdes de Marketing Direto, em espe-
cial com objetivo de relacionamento e
rentabilizagdo. “O mercado de telefo-
nia, depois de duas décadas de grande
aumento de penetra¢cdo na populagéo,
comeca a desacelerar o crescimento de
base. As oportunidades estdo migrando
da aquisicdo de novos clientes para a
rentabilizacdo por meio de novos servi-
¢os. Assim, o marketing precisa migrar
de uma abordagem de massa para uma
abordagem direta, falando um a um com
os clientes, oferecendo servigos relevantes
e adequados para cada perfil”, confirma
Alexandre Wolynec, gerente de planeja-
mento de marketing da Oi.

Segundo os Indicadores ABEMD
2009 o setor de telefonia é o segundo
maior usuario de Marketing Direto no
Brasil, perdendo apenas para o mercado
financeiro. Estima-se que o segmento mo-
vimente 14,5% do total de 19,5 bilhoes
em receita gerada pela disciplina. Para se
ter uma idéia da grandeza do setor basta
analisar o nimero de clientes de algumas
das maiores operadoras: a Oi possui cerca
de 62,6 milhdes de clientes — sendo 37,2
milh&es de telefonia mével. A Claro de-
clara 47,5 milhoes de usuarios com acesso
moével, a Tim 44,4 milhoes. Em 2009,
o Grupo Telefénica alcancou R$ 23,2
bilhGes de receita liquida e no primeiro
semestre de 2010 possuia 71 milhdes de
clientes nos seus diversos servicos.

Midias utilizadas

E com nimeros de gente grande
gue as operadoras de celular utilizam o
proprio aparelho como midia para suas
acoes. “O SMS é utilizado principalmente
para comunicacdo com a base de pré-
pago. E um recurso preciso, que traz bom
retorno e baixo custo”, explica Fernanda
Cozac, External Relations - Advertising
Consumer da Tim.

Mala direta e telemarketing tam-
bém sdo muito utilizados pelo setor, que
comeca a investir mais intensamente em
email marketing. Uma forma inovadora
que comeca a conquistar as operadoras,
é o transpromo — técnica que utiliza a
propria fatura como midia de relacio-
namento. Porém, os encartes ainda séo
maioria quando se pensa em aproveitar o
envio de correspondéncia mensal, ja que
basicamente, as empresas se relacionam
com seus clientes finais — usuarios de
produtos e servigos.

O estudo do ROI é um assunto a
parte. Algumas empresas tém ferramen-
tas desenvolvidas internamente para este
fim, como é o caso da Oi. “O setor de
telefonia é extremamente competitivo,
onde a atualizagdo de tecnologia aconte-
ce de forma rapida e constante. O maior
desafio do Marketing Direto é evoluir
cada vez mais e de forma mais rapida na
capacidade de conhecer nossos clientes
e identificar a melhor oferta para cada
um, de acordo com seu perfil. Um dos
nossos principais objetivos é estabelecer
uma régua de relacionamento”, conta
Wolynec.

Uma estratégia que ganha corpo
entre as operadoras € utilizacdo do
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Marketing Direto como ferramenta es-
tratégica para trabalhar a marca. “Com
uma marca forte € mais facil criar um
relacionamento de confianca com o
cliente, fideliza-lo e, consequentemente,
aumentar as vendas”, diz Lilyan Brandao,
diretora de marketing da Telef6nica,
empresa que investe 5% da verba de
comunica¢do em Marketing Direto. “A
tendéncia é aumentarmos essa participa-
¢do porque neste mercado competitivo é
necessario abordar de maneira segmen-
tada e direcionada para atendermos suas
necessidades de forma assertiva™.

Programas de relacionamento
também sdo frequentes entre as ope-
radoras, e ai entra a forte presenca do
CRM. Geralmente, quanto mais o cliente
usa o celular, mais pontos acumula para
trocar por outros aparelhos ou produtos
e servicos de parceiros. “Acreditamos que
0 Marketing Direto deve ser usado priori-
tariamente para acGes de relacionamento
e retencdo”, explica Fernanda Cozac.

Publicos e agOes
regionais

As operadoras trabalham com
diversos tipos de segmentacao dos seus
publicos. As mais basicas sdo entre pds-
pago e pré-pago, corporativo e pessoa
fisica. A Claro, por exemplo, foca o rela-
cionamento na base de clientes pessoa
fisica. “O que difere de uma agdo para
outra é a midia que costumamos usar.
Procuramos otimizar o mix de ferra-
mentas de marketing direto e adequé-lo
aos diferentes publicos da nossa base”,
explica Patricia Kastrup.
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CAPA

Quais os principais desafios do Marketing
Direto no setor de telefonia?

Geralmente, todas as acdes sdo
concentradas em um Unico fornecedor.
Assim, acBes regionais passam necessa-
riamente pela aprovacdo da central da
operadora. “N&o podemos ignorar que
em cada cidade encontramos pessoas
com diferentes culturas, sotaques, habi-
tos de consumo que devem ser conside-
rados e tratados de forma diferenciada.
Para nds, entender isto ja € um primeiro
passo para satisfazer as necessidades
destes clientes como uma das nossas
principais estratégias para fidelizar”, diz
Lylian Branddo. Ha também empresas
gque possuem uma area especializada em
geomarketing, como a Intelig. “E esta
area que define para os parceiros quais
localidades devem ser trabalhadas”,
conta Rivo Manhées.

A maioria das ac¢des ainda é re-
alizada em ambito nacional — o que
varia é o perfil do cliente e ndo a regido
geograéfica. “As acdes regionais sdo rea-
lizada apenas quando ha oportunidades
de alavancar estruturas imiplantadas em
algumas regides ou responder a concor-
rentes locais. Neste caso, elas sdo feitas
a partir de uma area centralizada que
define as a¢Oes, desenvolve as ofertas,
define e gera os publicos e aciona os
canais que irdo executar a agao”, explica
o gerente da Oi. O mesmo acontece com
a Claro e a Tim, que recebem a demanda
e a desenvolvem pela matriz. “A acdo é
feita de forma customizada para a regido,
porém, dentro das diretrizes da sede”,
acentua Cozac.

E certo que a oferta de novos
produtos e servicos é um dos fatores de
fidelizacdo, mas elas ndo podem esque-
cer que o atendimento é e sera sempre
um diferencial decisivo na escolha da
marca.
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“O principal desafio é oferecer propostas
de valor mais assertivas e adequadas as
necessidades de clientes cada vez mais
heterogéneos, que possuem expectativas e
anseios distintos no que se refere a telefo-
nia e tecnologia. Os objetivos perseguidos
a curto prazo sdao apoiar as estratégias
de negdcio da empresa de rentabilizacdo
e fidelizacdo de clientes. A médio prazo
construir relacionamento e a longo prazo
fortalecer relacionamentos buscando cada

vez mais a fidelizagéo dos clientes”.
Lylian Brandao, diretora de marketing da Telefonica

“Conquistar o cliente é sempre o desafio
principal, e este é 0 nosso objetivo. E uma
tarefa que requer todo empenho das em-

presas”.

Rivo Manhaes Soares, diretor de vendas consumer
e business da Intelig

“O principal objetivo é aumentar a satisfa-
¢do do cliente e manté-lo fidelizado. Para
tanto, um dos principais desafios é conhe-
cer bem a base de clientes para segmenta-
la atraveés de perfil de uso, habitos de
consumo, comportamento, entre outros.
Queremos oferecer o que é realmente
relevante para o cliente. Acreditamos que
o desenvolvimento de pecas e agdes dife-
renciadas fazem com que o consumidor

preste atencdo na comunicagao”.

Fernanda Cozac, External Relations - Advertising
Consumer da Tim.



CASES DE SUCESSO

Confira os cases dos setor de telefonia que foram
destaque no XVI Prémio ABEMD 2010

Empresa llimitada

Era preciso vender o grande diferencial da Nextel (falar ilimitada- bupasa

mente entre Nextel) para prospects PJ de Volta Redonda, Sao José do DUEHU.

i

POGE FICRR
. > e of , ol ILIMITADA
Rio Preto, Ribeirdo Preto, Curitiba e Fortaleza, mercados jovens onde a - : FI e
marca ndo era tao conhecida, aumentando a base em 100 novas linhas. A
partir de um mailing criado em ac8es anteriores, foi mapeado o perfil das
empresas e encontrados os decisores. A base foi segmentada e enviada
mala direta para executivos das empresas de maior potencial e e-mail para
o restante, ambos personalizados com 0 nome da empresa ao lado da
extensdo LTDA. Ao abrir, o “limitada” era substituido por “ILIMITADA”,
mostrando de forma lGdica o principal diferencial da Nextel. Demais
beneficios eram apresentados de maneira didatica e o call direcionava
para o 0800 e site. Sobre uma base de 2 mil empresas, foram gerados
172 leads, o que representa uma taxa de conversdo em leads de 9%. Agéncia: Sunset
Destes 172 leads 107 converteram em vendas, um aproveitamento de Cliente: Nextel
62,2 dos leads gerados. Troféu: Prata

Update seu BlackBerry

Aproximadamente 58 mil clientes com BlackBerry Curve Nextel
nao realizavam atualizacdes de software, gerando reclamacées sobre o
produto. A Nextel precisava divulgar as atualiza¢6es de forma impactante
e aumentar de 0 para 10% a taxa de retorno nas agdes de incentivo
ao download das atualizacdes do BlackBerry. Para isso, foram criadas
malas diretas diferenciadas: clientes de alto valor receberam uma pec¢a
mais sofisticada, com potinhos de brigadeiro para comer de colher, e 0s
demais clientes receberam uma mala com balas embaladas pelos novos
aplicativos. Ambas traziam o conceito “Experimente as boas novidades”,
incentivando os clientes a saborearem os aplicativos disponiveis para o
seu BlackBerry, com um forte call to action para ver o passo a passo
da atualizac8o no site e poder aproveitar melhor as funcionalidades do
smartphone. Com 58.760 impactos, foram obtidos 18.215 leads gerados
e fechamento em uma curva crescente de atualizacoes, elevando de 0%
para 31% o volume de acessos ao site de download.

Agéncia: Sunset
Cliente: Nextel
Troféu: Prata
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Espalhe Nextel

A Nextel comegou a operar em Salvador com a meta de vender
800 aparelhos nos dois primeiros meses. Anteriormente, 20 mil leads
se cadastraram para receber uma proposta da Nextel. Era preciso
contar, de um jeito diferente, que a operadora havia chegado, e
fazé-los espalhar a novidade. Com um e-mail teaser, o prospect era
direcionado a um site onde participaria de uma acdo surpresa. La,
digitava seu celular e recebia uma ligagdo na hora. A mensagem de
voz pedia para soprar e ver o que acontecia na tela do computador.
O resultado era a transformagéo da imagem, de acordo com a inten-
sidade do sopro, que formava uma mensagem personalizada sobre
a chegada da Nextel. No fim da ligagdo, era possivel agendar visita
do assessor e indicar outros contatos para a agdo. Com investimento
total de R$ 63.940,00, foram impactados 20 mil prospects por e-mail.
9.580 (47,9%) leram e participaram da acao. Desses, 2.668 leads fo-
ram gerados e 897 aparelhos foram ativados, uma conversao 33,6%

Agéncia: Sunset
Cliente: Nextel
Troféu: Bronze

dos leads em vendas.

Agéncia: Sunset
Cliente: Nextel
Troféu: Bronze
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Vocé em equilibrio

Apenas 5% dos colaboradores Nextel participavam de programas
internos. Era preciso aumentar a média, conquistando pelo menos
20% da equipe, de cinco mil colaboradores, num programa voltado
a melhoria da qualidade de vida e do bem-estar, além de criar uma
forma de gerar e manter esse habito de modo permanente. Para
isso, foi desenvolvido o programa Vocé em Equilibrio, focado no
tema qualidade de vida, para influenciar diretamente as pessoas com
diversas ag0es: especialistas geravam contetdos para o site; havia um
canal para participacdo em enquetes sobre temas do programa e para
solicitagdo de dicas aos especialistas. A divulga¢do do programa foi
feita por elemidia, adesivo de elevador, e-mails, banners na intranet
e jornal mural. A taxa de participacdo de funcionarios no programa
atingiu 60%, durante os quatros primeiros meses. 3.017 mil colabo-
radores tornaram-se ativos no programa, com, pelo menos, quatro
acessos por més.



contax
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Agéncia: Contax
Cliente: Oi
Troféu: Ouro

Market-skimming aplicado a venda de servicos de telefonia
em contact center no segmento varejo

Através de uma Unica plataforma de consulta, direcionar os vendedores na abordagem das me-
Ihores ofertas conforme o perfil de consumo. O objetivo era reduzir o tempo de atendimento, aumentar
o percentual de conversdo de vendas do canal, melhorar a receita média por usuario, reduzir o indice
de reclamag6es por conta de oferta ndo adequada ao perfil do cliente e proporcionar maior satisfacdo
do cliente pela aderéncia a estratégia de marketing definida. A estratégia adotada foi a de ofertas com
maior rentabilidade. Para isso, foi desenvolvido um simulador de vendas que unificava, em uma Unica
plataforma, a intranet de contetdo (roteiros, check list e tabelas de tarifas), a inteligéncia de abordagem
comparativa (racional de argumentacdo) e o direcionamento do vendedor durante o atendimento. O
resultado foi aumento na taxa de resposta, reducdo do custo médio e aumento da receita média.

Recuperacao online de vendas de servigos

Reverter o volume de cancelamentos de vendas durante a instalacdo do produto - com esse objetivo,

contax

Oi e Contax tragcaram uma estratégia baseada na criagdo de uma ilha de reversao dentro da operagdo
de vendas. O atendimento, feito por meio de um 0800 exclusivo, incentivava o cliente a falar com a Oi.
A central oferecia as melhores alternativas para o cliente, com um portfélio de ofertas diferenciado e
descontos mais agressivos. Para viabilizar a operacéo, foi desenvolvido um mdédulo de capacitagdo em
técnicas de vendas para os técnicos instaladores e operadores do back-office de vendas; implantado
um mecanismo de incentivo as vendas (remuneracao variavel e campanhas motivacionais) e foi criado
um roteiro especifico para a reversdo de cancelamentos. Com isso, Ol e Contax atingiram seu objetivo,
evitando nova visita a residéncia do cliente e efetuando a instalacao imediata da linha.

Reduzindo rechamadas: resolucédo para o cliente em apenas

CONTAa>( um contato

\4

Agéncia: Contax
Cliente: Oi
Troféu: Prata

Para transformar-se em uma central de solucdes para o cliente final em um Unico contato, reduzindo

\4

Agéncia: Contax
Cliente: Oi
Troféu: Bronze

o volume de chamadas repetidas, deixando o consumidor satisfeito com a pré-atividade e a qualidade
do atendimento, Contax e Oi mapearam 0s motivos pelos quais os clientes retornavam as ligacées em
menos de 30 dias. O resultado deixou claro a necessidade de otimizar e simplificar informacoes e pro-
cessos. A partir disto, foram desenvolvidas novas ferramentas de gestéo, foi criada uma ilha ativa para
contato de identificagdo de problemas e tratamento off-line das pendéncias e uma nova funcionalidade
na URA, para transferéncia automatica das ligagdes para uma ilha receptiva especializada e outras. Desta
forma, foi possivel reduzir a taxa de cancelamentos e o custo médio por cliente.
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CRIACAO

De onde vem a
Grande Ideia?

2

O processo de criagdo mudou ao longo dos anos. A tecnologia
trouxe celeridade e novas possibilidades. O publico alvo

ficou mais exigente, o contratante também - quer resultados
calculados e comprovados. O foco foi do produto para o
consumidor. Neste cenario, como anda a cabeca dos criativos?
Existem Grandes ldeias salvadoras para as campanhas de
Marketing Direto? Se existem, de onde vém e para onde vao?
A verba influencia na criagdo? ... Com a palavra, os criativos.
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Quem vé uma peca vencedora de
importantes prémios muitas vezes fica
com um grande ponto de interrogacdo
na cabeca: de onde veio esta ideia? Esta
capacidade de criagdo é um dom ou
ha uma metodologia capaz de levar as
grandes sacadas? “Todo profissional de
criacdo vai desenvolvendo ao longo de
sua carreira seu proprio método criativo.
E um caminho muito pessoal”, conta
Fabio Mello, s6cio e diretor de criagdo
da RS Digital Direct, professor dos cur-
sos de graduacdo e pds-graduagdo da
FAAP. O profissional lembra como o
maestro Edgard Pocgas costumava criar
musicas, trilhas e jingles que se tornariam
inesqueciveis, como Superfantastico,
Ursinho Pimpéo, Canetas BIC, e muitos
outros. “Os fundos da casa dele d&o para
o Parque do Ibirapuera. Ele sai de casa
caminhando, olha o lago, observa as
pessoas, pede um papel para o sorveteiro
e escreve alguns versos que vao se tornar
maravilhosas pecas criativas”, lembra
Mello. Na verdade, o que move a criativi-
dade de Pocas é mais que a inspiracdo — é
a paixdo. Todo bom criativo € um apaixo-
nado pela profissdo, pelo produto, pelo
servi¢o, pelo modo de producéo, pelos
detalhes e pelos consumidores. “Quando
a gente se apaixona tudo fica mais facil
e a criacdo rola com mais prazer, leveza
e qualidade”, completa Mello.

A Grande ldeia

“Toda peca criativa vem de uma
grande ideia, e perseguir grandes ideias
€ a obsessdo do criativo™, constata Fabio
Mello. A grande idea existe e anda lado a
lado com a capacidade de planejar uma
acao criativa. “Isso porque o criativo de
Marketing Direto ndo pensa apenas na

solucdo de layout, mas em muitas outras
variaveis presentes nos incontaveis tipos
de agBes que sdo criadas”, completa
Mello. Para Alexandre Ravagnani, vp
de criacdo da Sunset, toda agdo deve
ser baseada na grande idéia, porque
pensar que Marketing Direto ndo pre-
cisa de idéias criativas € subestimar os
consumidores. “Eles querem algo mais
e como criativos temos a obrigacédo de
entregar aquele momento da melhor
maneira que sabemos fazer. Tudo tem
gue ter conceito, ndo importa o meio”.
Mas afinal, onde estd, ou de onde vem,
a grande ideia?

Para Rui Piranda, diretor de criacéo
da DraftFCB, ela vem da marca. “E a
marca, com seus valores e poder de atra-
¢ao, que deve inspirar a todos —inclusive
0 Marketing Direto”. Ja Rodolfo Lauber,
editor de arte da Missao Portas Abertas,
acredita que ela vem do conhecimento
que o profissional de criagdo tem do
produto e do perfil do target. “Gran-
des idéias ndo vém do tempo em que
o editor de arte ou de texto utiliza para
efetuar o trabalho, ou do tamanho da
verba disponivel, nem mesmo do talento
do criador. Ela vem do conhecimento
que o profissional de criagdo tem do
target e do produto™, explica.

André Pasquali, vp de criacdo da
Rapp, acredita que a “big idea” esta
em qualquer lugar — “num cara de Tl, no
planejamento, em um novo recurso de
tecnologia, na criacdo, no atendimento
e no proprio cliente”.

Para Fabio Mello, que desenvolveu
sua tese de mestrado sob o titulo “O
impacto de novas tecnologias no pro-
cesso de criacdo publicitaria”, a grande
idéia sempre faz referéncia a alguma
realidade da vida do consumidor e,
deste ponto de vista, nunca é realmente
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nova. “Porém, e ao mesmo tempo, ela
recombina estes dados de uma forma
diferente da habitual e é, portanto,
inovadora. Talvez devéssemos chamar
0s criativos de inovativos. A grande
idéia esta la fora, em alguma esquina,
em alguma galeria de arte, ou mesmo
em um desenho animado da infancia”,
explica. Para ele, uma pessoa capaz de
ter uma grande idéia é, acima de tudo,
uma pessoa observadora, capaz de
coletar dados do meio ambiente e das
passagens midiaticas, para processar
estas informag¢8es recombinando dados
e produzindo algo inovador. “E alguém
capaz de ‘andar nos sapatos de outra
pessoa’, que tem empatia e consegue
momentaneamente se transportar para
ver o mundo pelos olhos do consumidor.
Essa pessoa olha e vé uma grande idéia
onde outros s6 véem dados técnicos e
necessidades mercadoldgicas. Este é o
criativo — alguém que aproveita histérias
ja conhecidas e as veste com novas co-
res: as do cliente, porque a grande idéia
€, em resumo, uma grande histéria”.

E a verba?

Verba é sempre uma questéo criti-
ca. Sem dlvida, adequar a acao a verba
do cliente é um exercicio de criatividade.
“E preciso pensar em alternativas que
caibam no budget da empresa e que
gerem bons resultados. Cada novo job
é uma possibilidade de vencer o desafio
da verba e provar que é possivel fazer
muito com pouco”, diz Bruno Pinheiro.
Para alguns criativos a pouca verba é vis-
ta mais como um desafio do que como
uma dificuldade. ““ J& vi muitos trabalhos
maravilhosos com uma verba super-
reduzida. Alguns criadores até brincam
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CRIACAO

Como a internet influencia o processo de criacdo em Marketing Direto?
E especificamente na criacao offline?

“Depende do Publico, do
histdrico da resposta e com-
portamento de compra,
mas claro que influencia. A
relacdo demanda x oferta de
inovacgdo é o grande barato
porque possibilita fazer o
consumidor descobrir novas
interacdes e ter acesso a um
novo mundo de possibilida-
de é muito legal”.

André Pasquali, vp de cria-
¢ao da Rapp

“A interatividade que a inter-
net trouxe a vida das pessoas
também impacta a criagédo de
pecas offline. H& alguns meses,
criamos uma campanha em
gue um flip book integrava a
mala direta. Ao correr os dedos
pelas paginas, o destinatario
podia acompanhar o proces-
so de produgdo da empresa
em uma animacao. Foi uma
adaptacdo criativa na qual
trouxemos a linguagem online
para uma peca impressa”.

Bruno Pinheiro, diretor de
criacdo da Ad.Agency

“A internet tem caracte-
risticas de todas as midias
e ainda da a vantagem da
resposta imediata do pu-
blico. Ela nos influencia a
trabalhar a criacdo offline
da melhor maneira possivel
para também encurtar o
tempo de resposta”.

Rodolfo Lauber, editor
de arte da Missao Portas
Abertas

“A internet ndo influencia
no processo de criacdo. O
processo é um so e de cada
um. O que ampliam sdo as
oportunidades de desdobrar
a ideia e leva-la mais e mais
longe”.

Deyse Dias Leite, socia

e diretora de criacdo da
Copyright

gue quanto maior o desafio e menor
a verba, melhor te que ser a criagdo”,
brinca Rodolfo Lauber. Para Fabio Mello,
verba é um assunto do cliente. E sagra-
do. “Nossa missdo é adequar a verba e
trazer os melhores resultados possiveis.
Se a acdo ndo pode ser feita devido a
falta de verba, vocé nao deveria nem ter
perdido tempo pensando nela”.

Hé& profissionais que véem na ver-
ba disponivel o ponto inicial da criagéo,
como Eduardo Rodrigues. “A verba é
sempre suficiente, ja que € a partir dela
que devemos trabalhar. Devemos criar
acdes que caibam no budget daquele
trabalho e néo ficar lamentando por exce-
lentes idéias que o cliente pode pagar”.
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Nem sO paixao

Deyse Dias Leite, sOcia e diretora
de criacdo da Copyright, lembra que
cada um tem seu método para criar,
porém, todos passam pela angustia
do briefing, a transpiragdo da cons-
trugdo do conceito e pela euforia da
execucdo. “Criagdo publicitaria ndo é
criacdo artistica. Existe um fim muito
bem determinado e, portanto, devemos
seguir uma légica estruturante™, conta
Eduardo Rodrigues, diretor de criacdo
da e|ou.

Criar para Marketing Direto inclui
uma verdadeira imersdo no universo de
informacdes. Neste ponto, quanto mais



“A internet ndo é mais ape-
nas um apoio ao Marke-
ting Direto. Muitas vezes
€ somente através da web
gue as acdes acontecem.
Acredito que hoje em dia
0 relacionamento ndo se
suporta mais apenas com 0
offline. Nao é mais suficien-
te criar didlogos sem o uso
de tecnologia e dos meios
digitais”

Alexandre Ravagnani, vp
de criagdo da Sunset

“A internet influencia de
maneira decisiva. Até poucos
anos as acbes online eram
utilizadas como complemen-
tos de campanhas estrutura-
das em pecas ‘fisicas’. Hoje
a maioria das campanhas
nasce de um planejamento
eminentemente realizado
visando o contetdo online. A
facilidade de personalizacéo,
a agilidade na atualizacédo de
dados, a viabilidade financei-
ra, entre muitas outras van-
tagens para nossa disciplina,
fazem com que a¢Bes base-
adas em plataformas digitais/
internet sejam cada vez mais
a primeira escolha”.

Eduardo Rodrigues, diretor
de criacdo da e|ou.

“O Marketing Direto é abso-
lutamente relacional. Como
amais poderosa ferramenta
relacional do século é a
internet, a ligacéo e a influ-
éncia dos meios digitais no
Marketing Direto sdo totais.
De forma lienar, a internet é
um excelente meio recepti-

vo de agdes offline”.

Rui Piranda, diretor de cria-
cdo executivo da DraftFCB

=&\

“A internet mudou o modo de
fazermos pesquisas que nos
ajudam a ‘decifrar’ os briefings.
Também nos ajuda a ter uma
experiéncia com a marca, pro-
duto ou servi¢o do cliente, pois
a primeira coisa que todo cria-
tivo faz ao receber um briefing
de um novo cliente é entrar
em seus sites, hotsites e blogs.
Isso sem falar na facilidade de
pesquisar e adquirir imagens,
um processo que demandava
muito tempo em catalogos
de papel até o transporte de
cromos fisicos e posterior de-
volugdo dos mesmos. A cria-
cao sofreu aceleracdo em seu
processo, desencadeada pelos
vetores tecnoldgicos, conecta-
dos a internet”.

Fabio Mello, sécio e direor de
criacdo da RS Digital Direct

integrados os departamentos da agén-
cia, melhor. “Para chegar a uma grande
ideia é preciso suor, dedicacdo e uma
criacdo bem integrada. A metodologia
deve vir da informacao — seja através
do embasamento oferecido pelo plane-
jamento, das areas de CRM e dataminig,
ou de pesquisas”, explica Alexandre
Ravagnani. Rui Piranda também acre-
dita na integracdo de disciplinas. “Com
pesquisas de posicionamento de marca,
de clima organizacional, de concorrentes
e de comportamento do consumidor
definimos o que chamamos de voz
da marca, que é o repertério visual e
verbal da marca. Isso norteia todas as
comunicagfes”.

Depois da pesquisa, geralmente
vem a fase de testes da pega. “Depois
dos testes desenvolvemos a proposta fi-
nal. Mesmo com pouco tempo disponivel
para a pesquisa e os testes, é fundamen-
tal ndo pular esta etapa para ter sucesso
no resultado”, afirma Rodolfo Lauber.

Uma boa pec¢a de Marketing Direto
€ aquela que garante o resultado. Para
alcancar esse objetivo é preciso ficar
atento a alguns elementos que a criagdo
precisa contemplar — e neste ponto, cada

criativo tem sua féormula. Rui Piranda
costuma dizer que toda peca de comuni-
cacdo de uma marca é norteada por trés
drives: 1 — Por que a marca comunica?
2 — O que a marca vende? 3 — Como a
marca vende? “As marcas podem fazer
e oferecer os mesmos produtos e servi-
cos. O que as diferencia é o porqué elas
fazem isso. Essa é a resposta 1 — temos
gue colocar nas pecas a intencdo da
marca. Esse briefing é feito pelo pessoal
do branding. Na pergunta 2 temos que
deixar claro o que estamos vendendo
e quais sdo os diferenciais competiti-
vos. Esse briefing é responsabilidade
do pessoal de produto. E no tépico 3
€ onde sdo definidas as estratégias de
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CRIACAO

Nao precisamos de
brifadores, mas de

inspiradores

Por Guto Cappio, CEO e diretor de
criacdo da Sunset

Fazer um briefing é um trabalho
ardiloso, que muitas pessoas odeiam rea-
lizar. Muitos acham que é perda de tem-
po e adoram quando a agéncia entende
o0 briefing pelo telefone. Mas a verdade
€ que escrever um bom briefing é uma
ciéncia. Embora trabalhosa, fundamental
para que as expectativas do cliente sejam
atendidas na campanha.

N&o vou discorrer o passo-a-passo
técnico de um briefing, pois este vocé
encontra em qualquer manual e aprende
na faculdade. O que eu quero falar € que
quando o cliente estiver escrevendo um
briefing, que ele compreenda que neste
momento ele é um inspirador. Que ele
raciocine deste modo. Mais que infor-
magcdes, que ele redna elementos que
conduzirdo os criativos e planejadores
na busca pela grande idéia.

Se quem brifa pensar desta ma-
neira, certamente incluird uma riqueza
contextual importantissima para che-
garmos a um bom resultado. Portanto,
nao precisamos de brifadores, mas de
inspiradores.

abordagem, precos, promocdes, ofertas,
brindes. O marketing da empresa, com
ajuda da agéncia, é responsavel por esta
parte, além de consolidar os itens 1e 2.
O Marketing Direto entra para reunir
com sensibilidade e criatividade os trés
itens de forma a garantir os resultados
de vendas e imagem desejados”, explica
o criativo.

Ravagnani também lista os ele-
mentos que acredita serem essenciais:
“a peca deve ter relevancia com o
target e dialogar com quem a recebe,
deve ser bonita, atraente, ter conceito
criativo, ser bem escrita. A criagdo deve
ser antenada e estar embasada em fa-
tos e verdades e, sempre que possivel,
ter algum desdobramento que gere
interatividade. O call to action deve ser
claro e ter forga, afinal, ndo estamos
criando apenas pela idéia, mas temos
comprometimento com o retorno”.
André Pasquali lembra que a peca deve
ter transparéncia e oferecer uma boa
experiéncia para o consumidor.

Como a primeira impressao € quase
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sempre a que fica, a peca deve ser atra-
ente — "o receptor deve, logo ao olhé-la,
sentir imenso interesse em saber o que
ela contém™, explica Eduardo Rodrigues,
que também ressalta a importancia da
facilidade de resposta: “0s canais devem
estar bem sinalizados e estruturados para
funcionarem prontamente ao acesso do
receptor”.

Dayse Dias Leite explica que o tra-
cking é certamente um dos principais ele-
mentos de uma peca criativa, afinal, ndo
importa a ferramenta ou midia utilizada,
‘““a peca tem que reconhecer o prospect,
pegar na méao, leva-lo para onde se quer
e promover uma resposta — de preferéncia
a que o anunciante deseja”.

Evolucao da criacao

A criagdo sempre foi a mesma em
sua esséncia: a materializacdo de uma
grande idéia; porém, a forma de criar
tem mudado ao longo dos anos — em
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especial no quesito velocidade. “Os
bancos de imagem sdo um bom exemplo.
Se antes consultdvamos catalogos de
papel e recebfamos lindos cromos — em
um processo que poderia demorar o dia
inteiro para produzir um andncio ou mala
direta — hoje temos acesso online a mi-
Ihdes de imagens, cenas, trilhas, filtradas
por mecanismos de busca cada vez mais
inteligentes, o que acelera o processo de
criagdo”, lembra Mello.

Além de ganho na eficiéncia, a
tecnologia trouxe infinitas possibilidades
de segmentacao e personalizagdo. “Uma
mesma campanha pode ter diversas cria-
¢des diferentes, com a mesma identidade
e proposta, baseada no perfil de cada
individuo”, explica Lauber. Exemplos de
sucesso podem ser vistos mundo a fora.
“Em Cannes vi a personalizac¢do de lou-
¢as. Mas néo era apenas botar o nome da
pessoa em um prato. Um sistema media a
pulsacdo e as ondas cerebrais do cliente e
projetava imagens provocadas ha mente
quando o assunto era amor. Assim, cada
louca tinha uma imagem, porque ndo

E passado o criativo achar
que sua idéia é valida e
dane-se o retorno

Por Marcio Salem, presidente e diretor de
criagdo da Salem

O retorno pode ser visto por dois angulos:
o retorno do cliente e o retorno obtido quan-
do a peca vai para a rua. O retorno do cliente
sempre é positivo — seus comentarios sao muito
importantes porque ele esta totalmente inserido
no produto e no conhecimento do publico para
o qual este produto sera ofertado. Qualquer
input tem que ser muito considerado pelo
criativo, para aprimorar a criagao.

Quando a pega vai para a rua, o retorno

gue ela gera também é absolutamente essencial para quem esteve envolvido na
criacdo, porque € da rua que vem a prova de que o argumento, o layout, o texto,
0 acabamento, a producdo e o formato efetivamente fizeram o cliente agir.

Todos os criativos ficam com os olhos brilhando quando sédo questionados
se querem saber o resultado de suas agdes. Isso vale para criativo de Marketing
Direto, de web, de propaganda. E passado o criativo achar que sua idéia é valida
e dane-se o retorno. O criativo tem que estar absolutamente ligado na mudanca
de comportamento que a acdo que ele idealizou e criou gerou. E a prova final de
que tudo o que ele pensou fez eco para o cliente.

Neste contexto o teste € essencial porque € o primeiro fator concreto do

resultado que a peca pode ter.

existe amor igual ao outro. Esse é um
exemplo de relevancia na customizagao.
Nao estamos mais falando apenas de
demonstrar nosso conhecimento dos
habitos de compra do nosso consumidor
(ndo que isso seja pouco), mas da possi-
bilidade de interagir com assuntos que
movem muito mais profundamente as
pessoas”, conta Rui Piranda.

Para Bruno Pinheiro uma das maio-
res evolugdes na criacdo é a assertividade.
“Vamos cada vez mais direto ao ponto,
por isso a integracdo com a area de DBM
da agéncia é fundamental”. Eduardo Ro-
drigues lembra da diminuicéo drastica na
guantidade de informacg@es nas pecas de
antigamente, para as atuais. “Antes era
muito comum usar as famosas ‘cartas’.
Existiam, inclusive, redatores especializa-
dos nelas. As pegas levavam explica¢des
imensas sobre as vantagens dos servigos
e dos produtos. Longas explanagdes sobre
mecanicas de promogdes e regulamentos.
Diferente da publicidade, dispinhamos
de mais tempo do consumidor para
argumentar. Hoje em dia é tudo mais
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direto, tudo mais sucinto. Nossa lingua-
gem, de certa forma, se aproximou do
advertising”.

André Pasquali conta que, desde o
ano 2000, tem notado uma responsabi-
lidade maior das agéncias de Marketing
Direto. “Na criagdo, crescemos em re-
presentatividade e conseguimos mostrar
0 que sempre foi bom - uma criacédo
bacana, diferenciada e tdo inovadora
com a propaganda. Com a chegada
do mundo online, os atributos de CRM
e personalizacdo, responsabilidade de
custo e velocidade de fazer e acontecer
cairam como uma luva”, diz.

Para Deyse Dias, a principal mu-
danga no processo de criagdo é a evo-
lucdo de oportunidades. “A chegada
de novas possibilidades (midias digitais,
personalizacdo, customizacao) fez com
qgue a criagdo privilegiasse ideias mais
flexiveis, que tenham a capacidade de
utilizar as novas tecnologias, transitar
pelos novos canais e se adaptar aos mais
variados veiculos. O horizonte de quem
cria nunca teve de ser tdo amplo™.
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ARTIGO

Accountable Marketing
com Peter Rosenwald

Se ja é rara a chance de poder passar algumas horas em petit-comité com uma
lenda viva do marketing direto, que dira trés dias! Pois esse foi o privilégio que
a ABEMD ofereceu aos seus associados, com o curso de Accountable Marketing

ministrado por Peter Rosenwald de 17 a 19 de agosto.

Ao longo de 12 horas, Peter explorou
com profundidade o diferencial mais valioso
da nossa disciplina: a possibilidade de tratar
verbas de marketing e comunicacdo como
um verdadeiro investimento, com parame-
tros de retorno tdo claramente mensuraveis
quanto, por exemplo, uma aplicagdo no
mercado financeiro. Essa “prestacao de
contas” é a tal Accountability, uma palavra
tdo precisa em inglés e téo dificil de traduzir
para o portugués.

Ao tornar transparente o retorno
financeiro dos investimentos em marketing
e comunicagdo, o Accountable Marketing
cumpre a sua verdadeira funcdo: permitir
comparacoes do custo/beneficio de diversas
opgdes de midias, ofertas e até caminhos
criativos, para escolher com absoluta segu-
ranga as mais lucrativas. Alias, esse € um
dos pontos essenciais do curso: o objetivo
final do Accountable Marketing é sempre
o lucro.

Peter comegou abordando as mu-
dangas pelas quais 0 mundo tem passado
nos ultimos anos, e destacando duas em
particular: o aumento dos custos das ““mi-
dias de massa” e a queda nos custos do
processamento de dados. Essa conjuncao
teve um impacto decisivo no marketing e na
comunicagdo, criando tanto a possibilidade
guanto a necessidade de tornar “accoun-
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* Veronique Forat

table os valores gastos pelos anunciantes
para promover seus produtos.

Durante o curso, conceitos conhe-
cidos, como Pareto, segmentacdo dos
consumidores por Valor para a empresa
anunciante, DBM e CRM, foram revistos,
agora sob a perspectiva do Accountable
Marketing, e ilustrados com cases reais,
tirados da longa experiéncia de Peter como
consultor, principalmente junto a Editora
Abril, onde foi, sem ddvida, um dos grandes
responsaveis pelo sucesso do departamento
de assinaturas.

Com um estilo informal e leve, entre-
meado de divertidas anedotas, Peter cobriu
pontos-chave como marketing baseado em
parametros econémicos, marketing custo-
mer-centric - com o consumidor no centro
-, marketing movido a dados (data-driven),
as infinitas possibilidades de customizacéo
das midias eletronicas, as diferengas entre
criar imagem e provocar agdes e também
discutiu assuntos de absoluta vanguarda,
como a crescente importancia do mobile
marketing, a mensurabilidade das midias
sociais e seu papel na comunicacdo one-
to-one.

Também explorou detalhamente
cada um dos 4 pilares do Accountable Mar-
keting e a forma come eles se relacionam
entre si: Visao individual do consumidor;



ROMI - retorno sobre o investimento em
marketing; LTV - Lifetime Value e ACPO
- custo permissivel por transagao ou con-
sumidor.

Um dos grandes diferenciais positivos
do curso foi seu aspecto 100% pratico.
Peter disponibilizou aos alunos um link para
baixar todas as matrizes de célculo, em Ex-
cel, para por em pratica seus ensinamentos:
simular e calcular o custo de cada acéo, o
seu custo permissivel, o retorno a curto,
médio e longo prazo por acgdo e por con-
sumidor, fazer comparativos de custo / re-
torno por midia ou oferta e ainda orientar a
realizacdo de testes, respondendo de forma
precisa a questionamentos reais tais como
“Quanto posso gastar para conquistar um
novo cliente / fechar uma venda e ainda
obter determinado lucro?” ou “Quanto
posso gastar para manter ou aumentar o
valor de determinado consumidor ao longo
dos anos?”.

Encerrado o curso, chegamos a al-
gumas conclusdes fundamentais. A mais
importante talvez seja a aplicabilidade do
Accountable Marketing ndo s6 no Marke-
ting Direto, mas a todos os investimentos
em comunicacdo. Estudos comparativos
entre comunicacdo brand-centric e co-
municagdo com mecanismo de resposta
provam que ndo hé diferenca entre um e

outro, em termos de awareness nem de
intencdo de compra.

Igualmente importante é perceber
que, apesar dos seus Obvios beneficios
para 0s anunciantes, as maiores resisténcias
enfrentadas na aplicacdo do Accountable
Marketing ainda sdo internas. Fora o fato
de representar mais trabalho e menos
glamour do que a forma ““tradicional”” de
anunciar, fazer Accountable Marketing
implica em questionar alguns tabus. Por
exemplo, privilegiar o lucro, mesmo que
isso implique em perda de share de merca-
do. Ou aceitar que clientes ndo-lucrativos
podem e devem ser dispensados. Além, é
claro, de ter a coragem de ser julgado em
base a resultados.

Sou suspeita para falar, pois sou fa
de carteirinha do Peter ha muitos anos,
mas, finalizando, diria que este foi um
dos melhores eventos da ABEMD, tanto
pela qualidade do contetdo, quanto pela
experiéncia - e simpatia - do palestrante
e pela possibilidade de aplicacdo pratica.
Aos que ndo puderam assistir, fica a minha
sugestdo de compra do livro Accountable
Marketing. A versao original em inglés vem
acompanhada de um CD-Rom contendo as
planilhas, mas a versdo em portugués, da
Editora Thomson, contém o link para acesso
das mesmas via web.

* Consultora em gestéo de investi-
mentos em comunicacao.

veronique.forat@bottomline.com.br
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MERCADO

Especializacao em
Marketing Direto
forma 34 alunos

A 172 turma do Curso de Especia-
lizagdo em Marketing Direto, realizado
pela ABEMD, formou 34 alunos no més
de julho. O curso, que é Gnico no Brasil,
tem atraido alunos de todo o pais e ja
formou mais de 600 profissionais.

Brasil tem 29 cases
finalistas no Amauta 2010

O Brasil emplacou 29 cases entre os finalistas do Prémio Amauta 2010,
que concorrerdo a troféus ouro, prata e bronze, além das categorias especiais,
no préximo dia 30 de setembro em Montevidéu, quando acontece a festa de
premiacdo. A Atento faturou sete troféus, Ogilvy e Editora Abril seis cada uma,
elou cinco, Salem quatro e Sky um.

O Prémio Amauta tem formato similar ao Prémio ABEMD, com o0s cases
sendo avaliados pelo tripé estratégia, criacdo e resultados. A delegacgdo de jura-
dos brasileiros foi chefiada por Pedro Renato Eckersdorff. Os jurados brasileiros
no evento foram: Ana Maria Monteiro (AM3), Vitor Leal (elou), David Whittaker
(MarketData) e Marcos Bittencourt (Rapp Brasil).

Confira a quantidade de troféus conquistada por pais e por agéncias bra-
sileiras:

Brasil 29 Atento 7
Argentina 26 Ogilvy 6
Colombia 9 Editora Abril 6

México 4 Ejou 5|

Chile 9 Salem 4

Pera 2 Sky 1
Venezuela 1

Grupo AM3 firma
parceria com
Acctiva

O Grupo AM3 e o Grupo Acctiva,
empresa de tecnologia e negécios, unem
forcas em parceria comercial. A Acctiva
passa a comercializar os cursos abertos da
Universidade AM3, consultoria em educa-
¢do corporativa voltada ao marketing de
relacionamento. As duas empresas traba-
Ihardo em conjunto para rentabilizar ainda
mais 0s negacios e disseminar a cultura de
desenvolvimento onde as competéncias
das pessoas sdo orientadas para aspectos
estratégicos.
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AlphaGraphics Bela Vista
amplia parque grafico

Depois de anunciar uma série de aces de marketing
visando os mercados imobiliario, de turismo e de treinamento
e desenvolvimento, a AlphaGraphics Bela Vista agora investe
no aumento de sua capacidade instalada. A unidade acaba de
investir US$ 1 milhdo na aquisicao da maquina Offset Digital
HP Indigo 7000, equipamento de alta tecnologia e impressao
em seis cores. Com esta aquisi¢do, a AlphaGraphics Bela Vista
visa explorar novos nichos de mercado, como o editorial, edu-
cacional, de manuais e catalogos e fotobooks. Outra novidade
da loja é a compra da maquina Mono-Binder para producéo
de revistas, catalogos, manuais sob demanda e livros em hot-
melt (lombada quadrada), com capacidade de producao de
600 ciclos por hora.




Dinamize abre o
filial em Ribeirdo g
Preto/SP

A Dinamize inaugura mais uma filial.
Desta vez, a cidade de Ribeirdo Preto, em
Sao Paulo é que passara a contar com 0s
mesmos servigos de comunicacao digital
proporcionados pela empresa nas outras
sete filiais, situadas nos estados de Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Parana,
S&o Paulo, Rio de Janeiro, Distrito Federal e
Bahia. A nova unidade esta sob o comando
do gerente Luis Henrique Bechelli.

Rapp Brasil
cria area de

planejamento em Giovanni+Draftfcb cria acOes casadas
Inovacao

h____

A Giovanni+Draftfcb criou acdo de Marketing Direto e promocional para
divulgar a nova linha Nivea Angel Star as clientes do Programa Pao de Aglcar Mais.
Aproximadamente 15 mil clientes, entre 18 e 30 anos, receberam saches de amostra
gratis do novo hidratante. A mala-direta foi acompanhada por uma tag, com o
mesmo perfume do hidratante para perfumar armarios, gavetas ou ambientes.

A Rapp Brasil criou uma éarea de
planejamento e inovacdo e contratou
Claudia Woods (ex-Predicta Consulting,
L'Oreal e Ibest) para assumir a diretoria.
A profissional é formada em economia
pela Bowdoin College com mestrado em
administracdo com foco em estratégia pelo

Instituto Coppead da Universidade Federal 1
e ophear Probare certifica empresas -y,
Em julho e agosto o Probare (Programa de Autorre- PRO B;,_l RE
. ) i gulamentacéo do Setor de Relacionamento com Clientes e —4
Fab rica cria para Consumidores) certificou as seguintes empresas: ua smasiemo
e Uranet Projetos e Sistemas Ltda (Site Aclimacao D AUTCREGULAMENTAG
BlackRock " selo de Ftica ( =0 |EREEReER
e CTIS Tecnologia S.A. (Site Service Desk e Contact
A Fabrica Comunicagdo Dirigida € a Center/RJ e Service Desk e Contact Center/C)
responsavel pela criagdo e desenvolvimento - Selo de Etica e Perfil de Maturidade de Gestao
da nova campanha da BlackRock, gestora e Provider Solucdes Tecnoldgicas Ltda. (Site Provider/ Telemarketing) - Selo
dos fundos de indice (ETFs — Exchange Tra- de Etica e Perfil de Maturidade de Gestédo
ded Funds) iShares, que atua na gestéo de e Brasilprev Seguros e Previdéncia S.A. (Site Sede e CEA) - selo de FEtica e
investimentos, gestdo de riscos e servigos de Perfil de Maturidade de Gestdo
consultoria para clientes institucionais e pri- e (Contax S.A. (Site Antartica - recertificacao) - selo de Etica
vados em todo o mundo. A campanha tra- e Voxline Contact Center (Site Voxline) - selo de Etica
balha o conceito “iShares: Keep Evolving”
e tem como principal objetivo reforcar o Probare é esforgo conjunto de trés associagdes: ABEMD (Associagéo Brasileira
carater inovador dos ETfs iShares. O publico de Marketing Direto), ABT (Associacdo Brasileira de Telesservicos) e ABRAREC (Asso-
alvo da campanha é formado fundamen- ciacao Brasileira das Relacdes Empresa Cliente). Atualmente o Programa conta com
talmente por investidores institucionais: 27 empresas certificadas com Selo de Etica e 14 com Perfil de Maturidade de Gestao.
fundos de pensdo, corretoras de valores, Outras 33 empresas estao em fase de certificaco.

private banks e gestoras de ativos.
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MERCADO

Associado ABEMD tem
desconto na DMA 2010

Como tem feito nos Gltimos anos, a ABEMD oferece aos seus associados desconto para
acompanhar a DMA. A edicao 2010 da Conferéncia da Direct Marketing Association acontecera
entre os dias 09 e 14 de outubro. Os integrantes do Grupo ABEMD na DMA2010 terao desconto
superior aos associados da DMA. Mas atencao, o prazo para inscri¢des é até 30 de setembro. Os
interessados devem entrar em contato com a ABEMD para solicitar o codigo de desconto.

DMA2010 - Conference and Exhibition

Data - 09 a 14 de outubro

- Pré Conferéncia - 09 e 10 de outubro

- Conferéncia - 11 a 13 de outubro

- Pés Conferéncia - 13 e 14 de outubro

- Exposicao - 09 a 14 de outubro

Local - Moscone Convention Center, San Francisco, CA.

Valor especial para os integrantes do Grupo ABEMD na DMA2010

Conferéncia + Exposi¢do Us$$ 1.899 U$$ 1.399 U$$ 1.120

Pré Conferéncia + Conferéncia + Exposicdo + Pos Conferéncia - U$$ 1.440
Pré Conferéncia + Conferéncia + Exposicdo - U$$ 1.280
Pés Conferéncia + Conferéncia + Exposicao - U$$ 1.280

Mais informacdes pelo site http://abemdnadma.org.br/, telefone (11) 3129-3001 ou
e-mail dmalO0O@abemd.org.br

NOVOS
ASSOCIADOS

PESSOA JURIDICA

- Loreal

Curso de Accountable - Marka Fidelizagéo

- Datos Marketing

Marketing na ABEMD - Zicard

Nos dias 17, 18 e 19 de agosto aconteceu na ABEMD o curso
Accountable Marketing - Otimizando Resultados dos Investimentos
em Marketing. O evento teve apresentacao de Peter Rosenwald,
profissional com vasta experiéncia em planejamento estratégico
e vanguarda em Marketing Direto. Foram 31 inscritos, com fila
de espera.
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MERCADO DE TRABALHO

> Com 15 anos de mercado, Felipe Rodrigues retorna a
criacdo da Giovanni+Draftfcb. O redator, que esteve nos

Gltimos anos na NBS, fard dupla com a diretora de criagdo
Cristina Amorim. A agéncia anuncia ainda a chegada de seis
profissionais para as areas de midia, atendimento e criacéo.
Paula Lopes (ex-F/Nazca) assume como gerente de midia onli-
ne. Juliana Reis (ex-Rapp Collins) é a nova supervisora de conta
online, Bruna Abbud (ex- Ogilvy Fav) assume como executiva
de conta da Gafisa e Barbara Conceicao (ex-Loducca), assume
0 cargo de executiva de conta do Fleury e UBR. Na criagdo che-
gam Thiago Hila Sanches (ex-Tambor Digital) como assistente
de arte digital e Saulo Martin (ex-Babel) como designer Jr.

> Gabriel Zuccoli é a mais recente contratacdo da insula.

O profissional (ex- Urban Summer Digital Creative) é o novo
gerente de planejamento digital da agéncia. Com passagens
pela Hub Comunicacao Digital, Credicard Citi e Giovanni +
DraftFCB, Gabriel ja atendeu grandes empresas como Audi,
[tad, Side Walk e Vivo. Outra novidade é a contratacdo da
diretora de atendimento Leticia Ferraz (ex- SD Comunicacéo e
Ogilvy Brasil). A profissional chega com o objetivo de reforcar
a equipe de atendimento da agéncia, agregando ainda mais
visao estratégica a area. Com 14 anos de experiéncia, ja aten-
deu contas de grandes empresas como American Express,
Fiat, Kraft Foods, Motorola, Renault e Santander.

> A Sun/MRM Worldwide anuncia a contratacdo de Laércio

Lopo, novo diretor de arte, que possui em seu curriculo experién-
ciaem design e desenvolvimento de estamparia exclusiva na area
de moda. Outra contratada é Juliana Verde, nova supervisora de
Atendimento para a conta do Banco Santander. A profissional
possui em seu curriculo experiéncia nas areas de Propaganda,
Marketing e Planejamento Estratégico offline, online com vivén-
cia internacional em Miami, nos Estados Unidos.

> A Equifax anuncia a contratacdo de Amilcar Pereira

Ramos para a posi¢édo de diretor de contas corporativas. Com
mais de 25 anos de experiéncia no mercado corporativo, o
executivo atuou nos ramos indUstrias téxtil, de servigos, de
telecomunicac8es, automotivo e eletroeletrbnico, em que
ocupou posi¢des de lideranga nas empresas TTi. Inc., Motorola
do Brasil, Unidas Rent a Car e Lorenzetti.

> A Fabrica Comunicag¢ao Dirigida amplia sua equipe
de colaboradores. A agéncia contratou sete profissionais
para as areas de atendimento, planejamento e midia. Para
a area de planejamento, a Fabrica contratou Rodrigo Para,
ex-front 360, que passa a atuar como gerente de planeja-
mento e Mirela Barcza, ex-iThink, para o cargo de assistente
de planejamento. Clarissa Canova, que vem da DCS, chega
a agéncia para gerenciar as contas da BlackRock, Febraban
e Libra Terminais. J& Daniela Duarte, ex-DraftFCB, assume
como gerente de contas da Contax, Bunge e Credicard. A
Fabrica também contratou dois executivos de contas. Rodrigo
Muniz, ex- Bluecore, para atender a Pandora, Samsung e

Avon e Roberto Truzzi, ex-Rapp, para Leroy Merlin, Anbima e
Bosch. Ja a area de midia ganha o reforgo de Marcelo Costas,
ex Americanas.com, que assume como coordenador.

> Diretor de CRM/Database da ABEMD e Hall of Fame do
P

rémio ABEMD 2010, Eduardo Ramalho acaba de assumir a di-
retoria de desenvolvimento de negécios da Acxiom, empresa
lider mundial de servigcos de marketing interativo. Ramalho tem
passagens por Fotoptica, VR, Equifax, Serasa Experian, entre
outras, nas quais desenvolveu e implantou projetos e areas de
negoécios de DBM/CRM e de servicos de marketing.

> René Moreira Lima é o novo diretor de marketing e
Vi

endas da Frontier Digital Business. Com mais de 20 anos
na area de Tl, sendo os Ultimos 16 focados em clientes de di-
Versos segmentos, René atuou em empresas como HP, Sonda
Procwork e Klabin, onde adquiriu experiéncia em gestao de
vendas, projetos, aliangas estratégicas e canais de vendas.

> A Rapp Brasil reforga sua area de criagdo com a con-
t

ratacao de dois redatores e dois diretores de arte. O primeiro

grupo recebe Fernando Luiz de Oliveira (ex-SM e Repense)
e Beatriz Campagnolli Funari (ex-iThink), enquanto, na arte,
chegam Felipe Barros Andrade (ex-Buzz) e Malu Serraglio
(ex-Z+ e Publicis).

> Fernando Moulin € o novo gerente geral de e-business
d

a Cyrela Brazil Realty S/A. Apds cinco anos e meio na
Nokia, Moulin chega a Cyrela com o desafio de liderar a
area de e-business da organiza¢do. Fernando é graduado
em engenharia quimica pela UNICAMP, com MBA Executivo
Internacional em administragdo de empresas pela FIA-USP e
cursos de especializacdo em marketing realizados em Cam-
bridge (Reino Unido), INSEAD (Franca, Cingapura), Vanderbilt
(EUA), Lingnan University (China) e FGV-SP.

> Sunset comemora crescimento e contrata 14 profissio-
n

ais. O time de Alessandra Lanzellotti ganha novo diretor de
contas com a chegada de André Esteves para o atendimento
de Fiat. O publicitario tem 15 anos de atuacao, com passagens
pelas agéncias Emigé Comunicagédo e Futura Propaganda.
Ainda no atendimento, o assistente Denis Zambelo (ex-Wun-
derman) e os estagiarios Thiago Felipe e Felipe Diniz comecam
na equipe de Itad-Unibanco, que também ganha reforgos
na parte de database com a contratacdo de Renato Chenci,
Guilherme D. Santi e Raphael Souza. Ainda no atendimento,
Giovana Conter e Renata Zani (ex-Natura e Sanofi-Aventis)
somam esforgos as equipes Fiat e Nextel, respectivamente. A
criacdo, comandada pelo VP Alexandre Ravagnani, contrata
o diretor de arte Julio Cesar (ex- Biocomm) e as redatoras
Vanessa Baldacci (ex- Sun/MRM) e Marian Travassos (ex-Leo
Burnett) para a criacao offline. Ja para online, chegam Nata-
lia Theil (ex-Load Comunicacao) e Danilo Campos (ex- Bule
Comunicacao). A producdo grafica contrata Leandro Bassi
(ex- DPZ, JWA e Arizona) para a conta Fiat.
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MERCADO

NOVAS CONTAS

A Frontier Digital Business agrega duas novas contas a sua
carteira de clientes: Rede Record e Grupo RBS. A empresa
fara a gestdo e o envio de e-mail marketing, integrando esta
plataforma as demais iniciativas de comunicagao.

A\ 4

’A AgénciaClick Isobar anuncia a conquista da conta digital

da Antarctica Sub Zero, cerveja da Ambev. A agéncia passa
a ser responsavel por toda a estratégia de comunicagao da
marca nos meios digitais e nas redes sociais.

A Fabrica Comunicacéo Dirigida anuncia a conquista da
conta de CRM e relacionamento da Libra Terminais, empresa
que pertence ao Grupo Libra, um dos maiores operadores
logisticos e de contéineres do Pals.

A 4

’A Diretotal conquistou a Cebrace, produtora de vidros pla-

nos e a conta da DuPont. Na Cebrace seré a responsavel pelo
programa de relacionamento e capacitacdo de vidraceiros
em todo o Brasil e na DuPont coordenard o programa de
relacionamento DuPont Clube Parceria com 0s principais
distribuidores de defensivos agricolas para hortifruti, cereais
e cana-de-agUcar em todo o palis.

A Editora Abril contratou a Embrace - Comunicacéo e Marke-
ting de Relacionamento para ser a responsavel pelas a¢des de
Marketing Direto da Revista Veja no Rio Grande do Sul.

\ 4

’A Royal Caribbean, empresa especializada em cruzeiros ma-
ritimos, é a mais nova cliente da plataforma Virtual Target.
Atualmente, a empresa realiza cerca de 100 mil envios men-
sais, em acOes de email marketing segmentadas de acordo
com o publico-alvo.

\ 4

A ZipCode conquistou o cliente Investcob, empresa de
recuperacgdo de crédito, que adotou a ferramenta ZipOn-
line 2.0, sistema online que agiliza a consulta de dados
cadastrais.

LEITURA

Linkania A Revolucao
das Midias

Sociais

99000414

A revolucao das

O autor desenvolve uma
possivel visdo de rede. Concei-
tos como ‘virtual’, ‘velocidade’
e ‘aldeia global’, significativos
na primeira fase da internet, ja
ndo servem mais para definir o
fenémeno. O estagio posterior é
representado pela intensa troca
entre usuarios, sejam pessoas
fisicas, sejam juridicas. E um

LiNKANIA
Ll ﬂﬁﬁuﬁu

FEBES

No Brasil, mais de 80%
dos internautas participam de
alguma midia social. Nesse li-
Vro, VOCE Vera cases, conceitos,
dicas, ferramentas, taticas e
estratégias de como tirar pro-
veito de cada uma delas e do

. —wy—

intercdmbio incessante de infor-
macodes tdo dispares que levam
o ser humano a se relacionar de
modo fragmentado.

Linkania

Autor: Hernani Dimantas
Editora: Senac Sdo Paulo
136 paginas
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conjunto delas. Sao definidos
os diferentes tipos de midias
sociais de acordo com seu foco
de atuacdo.

A Revolucgdo das Midias Sociais

Autor: André Telles
Editora: M.Books
200 paginas




Email marketing em foco
A edicado de 16 de agosto do jornal Meio&Mensagem
veiculou uma matéria especial sobre email marketing.

Um dos entrevistados foi o diretor de email marketing
da ABEMD, Edson Barbieri.

Figue atento|
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CAUSOS DO MARKETING DIRETO

O Class N e 0s
primordios do
CRM no Brasil

r’."_?!_

&

POR FERNANDO GUIMARAES, execuTivo DA
FERNANDO LG GUIMARAES PUBLICIDADE E FABIO ZAMBORLINI,
COUNTRY MANAGER DA ACTUALIZE BRASIL.
FERNANDO@VIAPUBLICA.ORG.BR

Sabe aquela histéria de que quem
ndo é o maior tem que ser o melhor?
Durante um bom tempo, e pelo menos
em termos de marketing, o Nacional bem
gue podia usar esse slogan. Sem a forga,
nem a grana, dos concorrentes, até o seu
fechamento, cujas raz8es ndo cabem aqui
discutir, 0 banco mineiro-carioca usou e
abusou da criatividade, criou segmentos,
inovou em abordagens, fez o diabo a
quatro.

O ponto de partida foi a montagem
de uma diretoria de altissimo nivel, com
profissionais vindos de empresas como
Shell, IBM, Citibank e PriceWaterhouse.
E, no nivel de geréncia, com profissionais
jovens, altamente preparados e muito
motivados. Eles estdo por ai hoje, dando
as cartas em inUmeras empresas de ponta
no Brasil.

O Nacional foi o primeiro banco a
implementar no Brasil solu¢ées completas
de CRM, no caso, da Harte Hanks (outros
bancos até possuiam as mesmas solucdes,
mas nao as exploravam). Por outro lado,
sabe a marca Uniclass, forte a ponto do Itad
té-la incorporado ao seu portfolio apos a

compra do Unibanco? Nasceu como Class
N, estabelecendo um novo parametro para
abordagens segmentadas de publicos.

Em 1994, juntaram as duas pontas
e o Class N foi usado como plataforma
de testes para as a¢gbes de CRM. Mas,
para isso, foi necessario coletar o maior
namero possivel de dados dos clientes.
Fabio Zamborlini, atual Country Manager
da Actualize Brasil, e na época gerente de
desenvolvimento de novos negdcios do
banco, conduziu o projeto.

Junto com a agéncia, Draft Worldwi-
de, ele desenvolveu uma promogdo que
atingia os clientes e a forga de vendas (0
que nao deixava também de ser novidade).
Os clientes que preenchessem os formu-
larios (eram umas cinquenta questoes!)
ganhavam o direito a concorrer a quatro
prémios: viagem e estadia no Hotel Grillon
(Paris), cruzeiro no mediterraneo, conhecer
as destilarias de whisky na escécia, ou via-
gem e estadia no Palace, o primeiro hotel
seis estrelas, em Sun City, Africa do Sul.
Voo em classe executiva e direito a acom-
panhante, tudo pago. Cereja do bolo, um
member-get-member: quem, além de pre-
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encher o formulario, indicasse trés amigos
para serem clientes do Nacional, ganharia
um upgrade para a primeira classe. A forga
de vendas foi separada por regido e ganhou
metas de atingimento.

O sucesso foi extraordinario. Dos 20
mil correntistas do Class N, 42% respondeu
0 questionario integralmente. Destes, 70%
indicou trés prospects. De saida, portanto,
0 banco ganhou um mailing adicional de
17.640 nomes para serem abordados.
Acima de tudo, ganhou conhecimento e
clientes envolvidos — que j& era o nome do
jogo mesmo entéo.

Uma curiosidade: o cliente que
ganhou o sorteio (realizado na presenca
de auditor da Ernst) nao apenas escolheu
0 roteiro mais barato como néo havia
indicado amigos. Nada de upgrade para
ele, portanto. Mas o mercado, esse sim,
ganhou um importante upgrade, pois a
acdo ajudou a formar mais profissionais
de CRM, especialistas em oferecer solucdes
inovadoras para seus clientes, fazendo jus
ao marcante slogan do Nacional, “o banco
que estd ao seu lado”. E ainda ganhou
Ouro no Prémio ABEMD.

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

folclorico do Marketing Direto brasileiro. Escreva para: revista@abemd.org.br
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Vocé tem um otimo produto nas maos,
uma campanha elaborada e conhece bem seu publico.

Agora esta na hora de falar com a gente.

MARKETING DIRETO
ferramenta eficaz

Solucdes em marketing direto RR Donnelley, acabamentos especiais, personalizacao
total e integracdo com captura de dados que garantem o sucesso de sua campanha.

RR DONNELLEY

0800 77 14989 | www.rrdonnelley.com.br
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