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CARTA
AO LEITOR

O desenvolvimento econômico do Brasil tem sua trajetória intimamente ligada ao setor

automobilístico. O ex-presidente Juscelino Kubitschek, que se impôs o desafio de promover em

cinco anos um crescimento de meio século, pontificou que “governar é construir estradas”. Com

essa frase, que se tornou símbolo de uma época, ele fez uma clara indicação de que o caminho

do desenvolvimento nacional viria na esteira das rodovias. As estradas serviriam para ecoar a

produção agropecuária e também impulsionariam o segmento automotivo, com sua notável

capacidade de gerar divisas e empregos.

Aquela afirmação quase profética hoje é uma realidade incontestável. O Brasil deverá

encerrar o ano com cerca de 2,1 milhões de veículos produzidos. O setor automotivo nacional

se caracteriza pela incorporação de tecnologias, mão de obra qualificada e importante compo-

nente que faz pender a balança comercial a favor das contas brasileiras.

O veículo é visto não apenas como um meio de transporte. Para uma boa parcela dos

consumidores, é um dos mais persistentes sonhos de consumo. Para outros tantos, é símbolo de

status e de prosperidade. E se o setor automotivo foi um importante fator de desenvolvimento

para o Brasil. O Marketing Direto vem se configurando nos últimos anos como valiosa ferra-

menta para impulsionar o segmento. Por essa razão, publicamos como matéria de capa uma

reportagem mostrando como diversas montadoras e revendedoras utilizam o Marketing Direto

para conquistar e fidelizar clientes, estabelecer relacionamentos sólidos e “conversar” direta-

mente com consumidores de perfil compatível com o automóvel oferecido.

Nesta edição trazemos também uma surpresa. Na contra-mão da capa (desculpem o

trocadilho), reproduzimos todos os anúncios que integram a segunda fase da campanha de

valorização do Marketing Direto. É uma seqüência da campanha institucional, também

desenvolvida pela GreyZest, e que pretende reforçar a crescente importância e reconhecimento

conquistados pelo Marketing Direto. Os anúncios deverão ser veiculados em publicação de

alcance nacional e, em seu conjunto, enfocam todos os diferenciais de uma disciplina cada vez

mais utilizada pelos diversos segmentos da economia, como o setor automobilístico.

O Editor
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balhar com as empresas de outras áreas.
Percebo isso dentro da Nestlé. A experiência
com a revista Nestlé Faz Bem, por exemplo,
foi excelente. A McCann-Erickson criou a cam-
panha, e temos um trabalho bastante inte-
grado com o pessoal de Internet. Tem sido
um aprendizado muito grande para nós e para
a agência. Queremos que todos os pontos de
contatos estejam totalmente integrados.
Patrícia Marinho: O presidente mundial da
FCBi disse recentemente que não consegue
enxergar o futuro do grupo se continuar a
pensar em técnica. Sou uma agência de
marketing de relacionamento, mas a neces-
sidade do cliente não está só nisso.

Revista do Anunciante: Uma questão que
tem a ver com essa e que foi levantada
no ano passado, mas que continua mere-
cendo uma discussão aprofundada, é jus-
tamente o envolvimento das agências de
Marketing Direto, telemarketing e incen-
tivo com as estratégias de atuação dos
clientes. Como vocês avaliam essa possi-
bilidade?
Alain Levi: Posso dar uma opinião sobre esse
assunto, porque tenho uma agência multi-
diciplinar que trabalha com eventos, pro-
moções, marketing de relacionamento e in-
centivo. Participamos de debates em outras
áreas, e tanto lá como aqui percebo certa

miopia. Na verdade, adotou-se no Brasil o modelo norte-america-
no, com empresas com técnicas específicas. Mas as verbas lá são
cem vezes maiores que as nossas. Com as mudanças que têm
acontecido no mercado brasileiro ultimamente, temos conquista-
do mais espaço. O cliente está dando mais oportunidade para nos
colocarmos. Porém precisamos tomar cuidado para não sermos
vistos como técnicos. Precisamos enfatizar que também temos
cérebro. (Risos.) É a partir daí que poderemos falar um pouco
mais de comunicação integrada, de “nova comunicação”. Esta é
uma questão: encontrar um nome mais amplo para a atividade
que desenvolvemos. É lógico que sempre vamos ter as empresas
mais especializadas em Marketing Direto, em promoção ou em
incentivo, mas é necessário encontrar uma forma de denominar
essa convergência. Hoje é o próprio cliente que orquestra as ações
ou a agência de propaganda. Imagino que no futuro poderíamos
chegar a atuar como maestros desse negócio. Poderia, então, até

chamar uma agência de propaganda para fazer um comple-
mento. Mas quem no futuro vai estar no comando da operação?
Faço uma promoção, recebo 3 milhões de cartas de pessoas que
dizem gostar de determinada marca e acho que é meu dever
mostrar como transformo isso numa ação de relacionamento. Este
é o caminho, mas isso não acontece se continuo sendo visto como
a agência que faz a “promoçãozinha”.
Alexandra Periscinoto: Não sei se precisa haver algum tipo de
domínio. Na minha visão esse papel é do consumidor. O domínio
é do produto e da marca.
Alain Levi: Com certeza o cliente deve estar no domínio, mas a
minha preocupação é que nem sempre se valoriza o pensamento
estratégico do fornecedor que é especializado em determinada
área. Não temos só técnica a oferecer.
Márcia Manfredini de Abreu: Como cliente, procuramos contratar
empresas que nos oferecem algo mais do que a técnica. Acredita-
mos que todos podem se sentar à mesa para estudar o melhor
caminho. Tem um aprendizado por parte das agências, mas acho
que elas já estão bem mais evoluídas neste sentido, sem precon-
ceito contra trabalhar com este ou aquele segmento.
Alain Levi: Mas a verdade é que no dia-a-dia ainda me sinto
menos respeitado que um profissional de uma agência de propa-
ganda.
Efraim Kapulski: Estou entendendo sua colocação: muitas vezes
parece haver um monopólio da inteligência. Esse é um ponto
bem interessante para ser discutido.
Patrícia Marinho: Isso já foi um problema para o nosso mercado,
mas hoje não é mais assim. Atualmente, na FCBi, pensamos
juntos na solução dos problemas de comunicação do cliente. Se a
opção for uma ação de relacionamento, a verba é minha. O
grupo conta com um conjunto de agências, e cada uma é aciona-
da, dependendo da necessidade. Criar para propaganda é dife-
rente de criar para Marketing Direto, porque temos um nível de
técnica, sim, o que justifica a diferença e a especialidade das
operações. Se o cliente está diante de um problema de mercado
que vai ser solucionado pela ferramenta A, entram os especialis-
tas em A, e não em B.

Revista do Anunciante: Mas o que acontece quando a agên-
cia que atende ao grupo não é do grupo?
Patrícia Marinho: Nesses casos a situação às vezes é um pouco
mais complicada. Se o cliente não fizer algum tipo de cobrança,
acabamos entrando numa disputa em que, infelizmente, ainda
somos tratados como “primo pobre”.
Alexandra Periscinoto: Em contrapartida, bons trabalhos podem
fazer uma verdadeira revolução na estratégia das empresas. Te-
nho um cliente que, em função dos resultados do atendimento,

“O grande diferencial da área em

que atuamos é o fato de nossa co-
municação propiciar um diálogo.

Nesse sentido, a comunicação

com mecanismo de resposta pas-
sa a ser a peça mais importante

do marketing, porque propicia a

coleta da informação que, num
segundo momento, vai para um

banco de dados e será devidamen-

te trabalhada.”
Betinha Jote
Instituto Nova Comunicação
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acabou reposicionando a estratégia de venda de seu produto. A
empresa reviu mídia, preço, forma de abordagem do consumi-
dor na mídia de massa.
Márcia Manfredini de Abreu: Temos casos desse tipo, de exten-
sões de linha ou de produto, e de mudanças na comunicação.
Isso acontece porque hoje nosso call center não está só focado no
produto. O marketing está cada vez mais interessado em saber o
que o cliente pensa da comunicação.
Andréa Russo: Precisamos pensar que o cliente, o consumidor
final, é o centro das atenções. Para ele não importa se há uma
agência de comunicação, uma de eventos. O que ele quer é ser
atendido em qualquer lugar que vá com o mesmo padrão,
linguagem, comunicação, identidade visual, etc.
Eduardo Souza Aranha: É indiscutível que a agência de propa-
ganda conseguiu estabelecer um forte vínculo com os anuncian-
tes. Agora, concordo com o Alan. O que os anunciantes vêem em
Marketing Direto é a técnica. Nesse sentido, a ação é tática, e
não estratégica. Quem coordena todo o esforço de comunicação é
realmente a agência de propaganda. A questão é que a partir
daí podemos ter um viés. Se eventualmente fosse o pessoal de
Marketing Direto que estivesse no comando, teríamos o mesmo
viés. Então, sabe onde está o problema? Na falta de composito-
res. Maestro não é o problema, como parece num primeiro mo-
mento. Pode haver um diretor de atendimento numa agência de
propaganda que seja um excelente maestro, ou seja, que consi-
ga orquestrar o trabalho das agências de propaganda, de in-
centivo, de promoção, etc, gerando excelentes resultados. O pro-
blema é que não temos compositores, pessoas com capacidade
de planejar de forma integrada todos os instrumentos. Na mi-
nha visão, este compositor deveria estar dentro do cliente. A
questão é que por uma série de razões as empresas estão se
afastando cada vez mais desse objetivo. Não têm como criar
compositores. O caminho que se pode imaginar, no futuro, é o

surgimento de consultorias de comunicação
que trabalhariam como compositores. Seria
um movimento necessário porque hoje são
raríssimos os clientes que possuem essa ca-
pacidade.
Betinha Jote: Um fenômeno que tenho obser-
vado no INC é que os executivos dos clientes
têm se interessado mais por essa área. A mai-
oria dos nossos alunos trabalha em empresas
usuárias. Quando montei o INC pesquisei as
principais faculdades para saber como elas
estavam formando os “marketeiros”. Desco-
bri que a formação ainda é em cima do
marketing de massa e sob suas duas ferra-
mentas principais: advertising e pesquisa de
mercado. Na minha visão, o INC está aju-
dando a montar os compositores aos quais o
Souza Aranha se refere. Os depoimentos dos
clientes, no final do curso, têm me surpreen-
dido. Tenho ouvido frases do tipo: “Já posso
intervir na minha agência, não sou mais seu
refém”. Isto é muito bom. Todo mundo sai
ganhando quando se trabalha com um cli-
ente bem informado.
Alexandra Periscinoto: Após ter contato com
essa área, o cliente não volta mais com a
idéia de mídia única, comunicação única.
Efraim Kapulski: A minha sensação é de déjà-
vu, porque ano passado nossa conversa foi
nesse sentido. Reconheço que são questões
importantes e que ainda não foram resolvi-
das, mas existem fatos igualmente graves que
nem sempre são citados. Hoje o turn-over

nas empresas é alto, e há
ainda o processo de
enxugamento das estrutu-
ras. Tivemos também um
grande número de fusões.
Com isso, muitas vezes o
treinamento feito para de-
terminado produto ou serviço perde a valida-
de. O que quero dizer é que precisamos lidar
no dia-a-dia com esse pano de fundo bastante
grave. Nesse contexto considero de extrema im-
portância o papel da Internet. É o canal que é
mais Marketing Direto do que todos, porque
realmente controla e mensura tudo. O que pre-

“O problema está na falta de com-

positores. Maestro não é o pro-

blema, como parece num primei-
ro momento. Pode haver um dire-

tor de atendimento numa agên-

cia de propaganda que seja um
excelente maestro, ou seja, que

consiga orquestrar o trabalho das

agências de propaganda, de in-
centivo, de promoção,  etc, ge-

rando excelentes resultados. O

problema é que não temos com-
positores, pessoas com capacida-

de de planejar de forma integra-

da todos os instrumentos. Na mi-
nha visão, este compositor deve-

ria estar dentro do cliente.”
Eduardo Souza Aranha
Souza Aranha Marketing Direto

“Antes se criava um belo
anúncio e depois era preci-

so procurar onde veiculá-lo.

Agora o ideal é definir onde
está o cliente e a melhor

forma de falar com ele para

depois trabalhar a comuni-
cação mais adequada.”
Andréa Russo
Fábrica
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cisamos é disseminar esse conhecimento
entre nossos clientes.
Andréa Russo: O envolvimento é fundamen-
tal para o sucesso dos projetos. Nesses casos
é possível trabalhar melhor e de forma inte-
grada. Mas quando o pessoal-chave não está
envolvido e o projeto está delegado a al-
guém que não tem poder decisório em ter-
mos de estratégia, ficamos reduzidos à ela-
boração de uma mala direta.
Rose de Paula: Gostaria de voltar a um pon-
to, o da responsabilidade sobre o marketing.
Apesar de essa função ser do anunciante,
não é raro recebermos solicitação de projetos
que sabemos que não vão atender ao obje-
tivo traçado. Por exemplo, o pedido é para
uma campanha de incentivo ou promocional
e, analisando a situação, percebemos que o
problema não é a motivação dos profissio-
nais, mas o treinamento.
Patrícia Marinho: Por isso acho importantes
as relações de longo prazo. Felizmente temos
conseguido sair da relação do job. É perfeito
e temos mais liberdade para agir nessas si-
tuações.
Alexandra Periscinoto: A agência tem o pa-
pel de consultoria também. Isto está dentro
do seu escopo de atividades.
Eduardo Souza Aranha: Na minha visão, a
agência tem esses dois papéis: decodificar o
que o cliente quer e, na seqüência, executar.

Estudando a situação, podemos chegar na melhor solução. Preci-
samos observar muito bem a postura da equipe de atendimento,
porque, como dizia David Ogilvy, a melhor forma de se perder
um cliente é dizer sim.
José Luiz Barbosa Júnior: Tive um professor no Mackenzie que
dizia que devíamos fazer o que o cliente quisesse, porém de uma
forma gráfica tal que ele recusasse o projeto. Houve uma evolu-
ção muito grande nos últimos anos, mas até que ponto será
possível atingir o objetivo pretendido por vocês?

Sandra Zanetti: Gostaríamos que vocês falassem sobre o
processo de formação de profissionais.
Alexandra Periscinoto: Num esforço para o nível básico da cadeia
do call center a ABT firmou um convênio com a Prefeitura de São
Paulo para capacitação de jovens para o primeiro emprego. Para
outros níveis, existem faculdades com cursos especializados para

atendimento, como, por exemplo, o curso da Anhembi-Morumbi,
que existe há mais de dois anos. Há uma preocupação com a
formação. Mas tem que haver um trabalho também por parte dos
clientes. Precisamos ter interlocutores à altura, caso contrário fica
uma conversa de surdos. Enfim, é um processo que já começou.
Betinha Jote: É interessante, também, preparar os profissionais
para os cargos mais altos. Eles são mais resistentes.
Alexandra Periscinoto: Temos MBA para atendimento e em call
center no Ibmec.
Betinha Jote: Um profissional que está como diretor não retorna
para a academia para fazer MBA.
Efraim Kapulski: Isso está mudando. Conheço vários diretores que
estão fazendo o MBA de Marketing Direto do Ibmec. Existe uma
inflexão nesta curva de aprendizagem. Como já falei, a própria
existência do INC, por exemplo, é um indicador positivo. A ABEMD
tem procurado atender a todos os segmentos de mercado. Temos
organizado palestras, cafés-da-manhã e seminários para todos
os níveis, em todas as áreas. A maior parte é de curta duração,
exceto o curso de especialização, que é de 80 horas.
Eduardo Souza Aranha: A ABEMD é uma confederação, pois trei-
na tanto cliente quanto agência. Hoje existe uma distorção, por-
que, como a própria Betinha disse, tem mais clientes participan-
do dos cursos do que profissionais de agência. Não pode haver
essa cultura refratária em relação ao treinamento.
Betinha Jote: Isto é fruto, muitas vezes, daquela mentalidade
pequena e medíocre, de que não vale a pena fazer treinamento
porque a conta pode sair da agência a qualquer momento. Sem
falar que a rotatividade é muito alta. No cliente a situação é mais
estável. Mas as agências deviam pensar que também podem ter
a oportunidade de contratar alguém que já foi treinado.
Eduardo Souza Aranha: O problema é que, como constatou a
Betinha em sua pesquisa, na área de comunicação a educação
formal ainda está voltada para o mercado de massa. A partir daí
nos deparamos com alguns desafios. O primeiro: quem vai ensi-
nar quem? Se for alguém focado em mercado de massa levará
muito tempo para vermos a comunicação integrada. A outra

“Como cliente, procuramos con-

tratar empresas que nos oferecem
algo mais do que a técnica. Acre-

ditamos que todos podem se sen-

tar à mesa para estudar o melhor
caminho. Tem um aprendizado por

parte das agências, mas acho que

elas já estão bem mais evoluídas
neste sentido, sem preconceito

contra trabalhar com este ou aque-

le segmento.”
Márcia Manfredini de Abreu
Nestlé

“Em geral as faculdades preparam o profissional
para ser um técnico executante. É raríssimo ver

faculdades que coloquem as pessoas para pensar,

criar ou pesquisar. É importante levantar o debate
sobre o “compositor” não só para essa área, mas

pensando em termos de Brasil.”
José Luiz Barbosa Jr.
Sabesp



Anúncio
CMA



Marketing DiretoMarketing DiretoMarketing DiretoMarketing DiretoMarketing Direto1616161616

questão é saber se vamos formar músicos ou compositores. Não
queremos alguém que toque muito bem flauta ou violino, e sim
compositores.
José Luiz Barbosa Jr.: Isso falta em praticamente todas as áreas
no Brasil, em todos os cursos. Em geral as faculdades preparam
o profissional para ser um técnico executante. É raríssimo ver
faculdades que coloquem as pessoas para pensar, criar ou
pesquisar. É importante levantar o debate sobre o “compositor”
não só para essa área, mas pensando em termos de Brasil.
Betinha Jote: Foi uma herança da década de 1970, por causa do
advento das multinacionais. Tínhamos que seguir o manual
que vinha da matriz. Percebo isso nas aulas no INC, a dificulda-
de que as pessoas têm de pensar. O profissional que é valorizado
hoje é aquele que sabe aprender, justamente por causa dessa
mudança contínua. Atualmente, para enfrentar os desafios que
se apresentam, as empresas devem inventar seu próprio modelo.
Para fazer isso devem voltar a pensar, o que exige conceito,
leitura, reflexão.
José Luiz Barbosa Jr.: Temos sentido esse tipo de dificuldade no
call center da Sabesp. Nosso público é bastante variado, e estamos
procurando oferecer um atendimento diferenciado, mais perso-
nalizado. Percebemos a dificuldade dos profissionais em sair do
padrão.
Alexandra Periscinoto: Na área de atendimento, nossa experiên-
cia na ABT tem mostrado que determinadas ações ajudam a
melhorar o serviço. As empresas de call center são hoje uma das
maiores investidoras em políticas sociais do país. A gente fez os
scripts, começamos a atender meio robô, e aquilo servia perfeita-
mente. Houve uma evolução por parte do consumidor, e ele não
atura mais o robô. Mas como fazer com que essa mão-de-obra
esteja preparada para dialogar com o consumidor? No meu en-
tender, e o estudo mostra que este é o caminho, podemos melho-
rar o serviço transformando esse funcionário em cidadão. Outra

“Com as mudanças que têm acon-

tecido no mercado brasileiro ulti-
mamente, temos conquistado mais

espaço. O cliente está dando mais
oportunidade para nos colocar-

mos. Porém precisamos tomar cui-

dado para não sermos vistos como
técnicos. Precisamos enfatizar que

também temos cérebro.”
Alain Levi
Motivare

“Apesar da responsabilidade sobre o marketing

ser do anunciante, não é raro recebermos soli-

citação de projetos que sabemos que não vão
atender ao objetivo traçado. Por exemplo, o

pedido é para uma campanha de incentivo ou

promocional e, analisando a situação, perce-
bemos que o problema não é a motivação dos

profissionais, mas o treinamento.”
Rose de Paula
Expertise Group

preocupação que a ABT tem
é quanto à falta de litera-
tura do mercado brasileiro
de telemarketing, principal-
mente na divulgação de
cases de sucesso. São repe-
tidos cases de sucesso que
não têm nada a ver com a
nossa realidade. Estamos
na quarta edição do Prê-
mio ABT e publicaremos os
detalhes dos vencedores em
um livro que será distribuí-
do em faculdades.

Revista do Anunciante: Falando em atendimento, como vocês
avaliam as medidas restritivas, como as listas “not call” que
estão em estudo?
Efraim Kapulski: Estamos estudando isso,
mas o ponto básico que já tocamos no ano
passado e está evoluindo é a auto-regula-
mentação. Quem não regula a si próprio aca-
ba sendo regulado por quem não entende do
assunto.
Alexandra Periscinoto: O que está acontecen-
do na verdade é uma divulgação muito forte
na mídia do mau trabalho de call center. É
claro que ele existe, mas isso não é motivo
para acabar com o segmento. Nesse momen-
to as três maiores entidades do mercado es-
tão se movimentando para a auto-regula-
mentação. O problema é que a imprensa
alardeia informações oriundas dos Estados
Unidos sem saber o que ocorre por lá. Um
americano recebia de dez a quinze ligações
por mês, o que não acontece aqui. Sem falar
que temos um código de ética de dezessete
anos.
Efraim Kapulski: Vale lembrar que se trata
de um código que antecedeu o código do
consumidor. A maior parte das empresas
que investem milhões de reais não só em
tecnologia mas na contratação de pessoas
pratica um contato decente, profissional e
correto.
Alexandra Periscinoto: O mau trabalho existe
em todas as áreas.
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A frase que eu costumo utilizar para abrir
esse tema é “Pense grande, comece pequeno e
cresça rápido”. Pois acredito que representa objeti-
vamente o pensamento de grandes empresários
que conduzem 90% das empresas nacionais e que
também deve nortear qualquer plano de marketing
com poucos recursos financeiros. Esta frase foi a
abertura da palestra: Marketing de Guerrilha para
Pequenas e Médias empresas realizada na sede
da ABEMD em julho deste ano.

Muito importante para o pequeno e médio
empreendedor é se diferenciar da concorrência uti-
lizando algumas técnicas que denominamos
marketing de guerrilha.

Com poucos recursos, criatividade e determi-
nação é possível desenvolver um plano de
marketing, com ações práticas e objetivas, que con-
tribuam para o crescimento dos negócios.

Para vocês entenderem na prática, a própria
palestra foi uma forma de ação de guerrilha, pois
não houve custo direto. E nessa oportunidade eu
transmiti conhecimento, conheci e conversei com
pessoas e ainda apresentei meu trabalho, agre-
gando valor para a platéia.

O sucesso da pequena e média empresa está
diretamente relacionado ao desempenho do em-
presário. Manter-se atualizado, “antenado” com o
seu mercado, monitorar a concorrência, acompa-
nhar tendências e lançamento de novas tecnologias
e produtos são regras básicas para o bom desem-
penho de sua empresa.

ARTIGO
POR ALESSANDRO BASILE*

E, além disso, existem outras formas de bai-
xo custo para sair na frente da concorrência.

Montar um pequeno grupo de marketing com
os funcionários da empresa, por exemplo, e definir
ações rápidas e que possam ser conduzidas inter-
namente. Outra alternativa interessante é terceirizar
o seu departamento de marketing, da mesma for-
ma que você terceiriza sua contabilidade.

Experimente simular uma compra tanto com
a sua equipe de vendas quanto com a de seus
concorrentes e depois compare os desempenhos.
Procure perceber o que o seu logotipo e o envelope
de correspondência transmitem aos seus clientes.
Muitas vezes, pequenas mudanças - como altera-
ção no logotipo - podem indicar ao mercado que a
sua empresa está se modernizando e crescendo.

Outra opção é aumentar o contato com os
seus públicos. Amplie seu relacionamento, mante-
nha contatos freqüentes com os seus clientes mais
rentáveis e com seus principais fornecedores.

Crie um jornal que o mercado chama de
newsletter.  Pode ser tanto impresso, em uma folha
A4, quanto digital, enviado por e-mail. Deverá
conter informações relevantes aos seus públicos-
alvo, como tendências, inovações, dicas de uso de
produtos e atualizando também informações sobre
sua empresa.

Uma pequena e média empresa em um
mercado cada vez mais competitivo dificilmente
crescerá de forma isolada. Um dos grandes gurus
de estratégia competitiva, Michael Porter, afirma

MARKETING DE

* Alessandro Basile é líder da Unidade de Marketing para Pequenas e Médias Empresas da Resolve! Global Marketing.

que hoje uma empresa precisa cooperar e compe-
tir, competir e cooperar. Este é o grande desafio da
década atual. Por exemplo, através de parcerias
você poderá realizar eventos cooperados onde os
custos serão rateados entre os parceiros.

Participe de ações que sejam benéficas à sua
comunidade. Você pode, por exemplo, oferecer o
seu espaço, equipamentos e equipe. Procure atre-
lar sua marca à ações positivas e apoiadas pela
comunidade local. Esse tipo de ação, além de pro-
porcionar benefícios a todos, pode gerar notícias
que divulgarão a sua marca contribuindo para a
consolidação de sua imagem no mercado.

Além destas dicas também abordei na pa-
lestra as três táticas de guerrilha de Al Reis e Jack
Trout, que são: encontre um território de mercado o
suficiente pequeno que possa ser defendido; mes-
mo que alcance sucesso, jamais atue como se fosse
líder; se necessário, recue.

Táticas que quando bem entendidas e apli-
cadas corretamente podem levar ao sucesso pe-
quenas e médias empresas quando enfrentam
grandes empresas.

Utilizando essas dicas como um guia, torna-se
prático o desenvolvimento de caminhos efetivos e
rápidos para o sucesso de sua empresa. As ações
podem acontecer atreladas ou independentes, mas
o segredo está em manter o foco no objetivo traçado
e principalmente foco no seu cliente. Essa trajetória
alinha metas, fortalece expectativas e motiva os en-
volvidos na busca do crescimento do seu negócio.

PARA PEQUENAS E MÉDIAS EMPRESAS

GUERRILHA
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significam muito mais do que simplesmente a aquisição de um veículo.

Na realidade, a compra de um automóvel se reveste de fatores subjetivos,

mas determinantes, que podem ser genericamente classificados como “de-

sejo de consumo”. Conforme assinala Victor Bialski, gerente de Comunica-

ção de Marketing da Ford Brasil, o carro é o segundo bem de consumo social

mais desajado (perde somente para o imóvel).

Como se comunicar com um cliente com tantas opções de compra é

um desafio que encontra no Marketing Direto um valioso aliado para ser

enfrentado. Especialmente numa época em que a indústria automobilísti-

ca nacional experimenta um salto de produção. Segundo projeções da

Anfavea, entidade que representa as montadoras de veículos automotivos,

até o final de 2004 serão produzidos cerca de 2,1 milhões de veículos, entre

automóveis, caminhões e ônibus. Esse volume supera, de longe, os núme-

ros registrados em 2003. Somente entre janeiro e agosto deste ano a indús-

tria nacional concluiu 1,424 milhão de unidades, total que supera em

21,3% a produção do mesmo período em 2003.

Trata-se, portanto, de um segmento de enorme importância para a

economia brasileira. E também competitivo. Montadoras e concessionárias

travam duras “batalhas” para atrair os cliente para a sua marca e fidelizá-

los. Nessa luta, ganha pontos quem conhecer melhor o consumidor, souber

interpretar suas preferências, entender e processar adequadamente suas

particularidades. E é nesse ponto que entra o Marketing Direto, com seus

conceitos, seus diferenciais e suas ferramentas.

MARKETING DIRETO
TURBINA AS VENDAS
DE VEÍCULOS

CAPA

O envolvimento não é tão antigo como na área de assinaturas, por

exemplo, mas desde que o setor automobilístico descobriu o apoio efetivo que

o Marketing Direto pode lhe proporcionar na venda de veículos e fidelização de

clientes, a utilização das ferramentas como mala direta, telemarketing e e-

mail marketing está cada vez mais presente no mix de comunicação e marketing

das empresas do setor. Sejam montadoras, sejam concessionárias.

As empresas que fazem uso regular da disciplina são unânimes em

reconhecer a importância crescente do Marketing Direto em suas ações. Trata-

se de um setor que precisa traçar estratégias agressivas e ao mesmo tempo

eficientes para atrair um cliente permanentemente assediado por ofertas que

Mala direta para campanha de

pré-venda do Ford Eco Sport
para clientes potenciais que
recebeu troféu prata no X

Prêmio ABEMD e superou as
expectativas com retorno de
618% sobre o investimento
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Relacionamento por excelência
O avanço do Marketing Direto no setor acontece na exata medida em

que as montadoras e concessionárias passam a valorizar cada vez mais o

relacionamento com seus clientes e prospects. Essa preocupação, que de certa

forma é recente, tem uma explicação na própria natureza do negócio. Uma

família de razoável poder aquisitivo poderá adquirir no ciclo de vida de seus

integrantes um grande número de veículos, sem contar acessórios e serviços

complementares. A soma desses gastos pode chegar, facilmente, a algumas

centenas de milhares de reais. É de enorme interesse, portanto, investir na

fidelidade da família. Conhecer a satisfação do cliente em relação ao produto

e saber, por exemplo, que tem um filho em idade de ganhar seu primeiro carro

são informações valiosas que podem se transformar numa venda.

Esse processo definiu o início da adoção das ferramentas do Marketing

Direto por parte de grande número de empresas do setor. Foi o caso da Renault

do Brasil, que no ano 2000 criou a direção de relacionamento com clientes

para coordenar suas ações de relacionamento one-to-one. Segundo explica

Luiz Eduardo Pacheco, diretor de Relacionamento com Clientes da Renault do

Brasil, “o Marketing Direto colabora para as ações de vendas, pós-vendas,

relacionamento e fidelização dos clientes à marca. Há ainda uma diferencia-

ção quanto à intensidade e formato dos modelos de envio ou approach, em

razão do valor que cada cliente tem”. Para definir essas abordagens, a empre-

sa utiliza o resultado do lifetime value (valor do cliente no tempo), especifi-

cando assim os grupos de clientes a serem comunicados, ação por ação.

Em suas ações de relacionamento, a Renault faz uso das diversas armas

do arsenal do Marketing Direto, como mala direta, e-mail marketing,

telemarketing e abordagens one-to-one. Embora Luiz Eduardo destaque que

o investimento se sustenta ao longo do tempo, ele assinala que “a importân-

cia do Marketing Direto está crescendo junto às demandas de lançamento de

produtos e ações de venda e de fidelização”.

Outra empresa de origem francesa, a Peugeot, também possui uma

gerência que trata especificamente do marketing de relacionamento. Segun-

do Mariângela Santos Mano, titular desse setor, o Marketing Direto vem sendo

utilizado para obter melhores respostas na prospecção e fidelização de clientes

ao proporcionar segmentação dos públicos e personalização das mensagens.

Como exemplo de ação bem sucedida, Mariângela Mano lembra o lan-

çamento do 206 Nova Geração. “Nessa campanha oferecemos com exclusivi-

dade para os clientes Peugeot um CD Player com comando no volante se

comprasse o novo modelo”, lembra ela. O resultado foi altamente animador.

As vendas para clientes praticamente duplicaram no período da promoção.

Diferenciador entre as montadoras
Para situar adequadamente a função que o Marketing Direto desempe-

nha para as montadoras, Victor Bialski explica o contexto em que ocorre a

venda de um veículo. Segundo comenta, não se trata de uma compra por

impulso, em que o consumidor vai a uma concessionária e sai com o primeiro

veículo que lhe agradar. “Ele escolhe antes, fazendo um shopping de preços,

analisando as alternativas nas concessionárias, nos eventos promocionais, na

Internet, nos jornais”, explica. A decisão, além de demorada, é compartilhada

com seus parentes. “Cada vez mais, membros da família fazem parte das

decisões e 70% das compras são feitas ou influenciadas pelas mulheres”,

esclarece Bialski.

Diante desse processo de múltiplas variáveis, a mídia de massa tem um

papel muito importante, mas o Marketing Direto, para o executivo da Ford, “é

fundamental, pois representa o diferenciador entre as montadoras”. Essa dife-

VICTOR BIALSKI, GERENTE DE COMUNI-
CAÇÃO E MARKETING DA FORD BRASIL:

 “A Ford acredita muito em Marketing
Direto. Ano a no aumenta o share de

participação do Marketing Direto em seu

orçamento para comunicação”

LUIZ EDUARDO PACHECO, DIRETOR DE RELACIONAMENTO COM CLIENTES DA RENAULT:

 “A importância do Marketing Direto está crescendo junto às demandas de lançamento de

produtos e ações de vendas e fidelização”

Campanha de lançamento do novo
Renault Clio dirigida a clientes Renault,

vencedora do troféu ouro no X Prêmio
ABEMD



Marketing DiretoMarketing DiretoMarketing DiretoMarketing DiretoMarketing Direto2222222222

renciação permite mostrar os atributos do carro, gerando confiança e relaciona-

mento. “Muitos veículos são comprados por indicação e quanto mais a montadora

se aproxima do consumidor, maior a confiança gerada pela marca”, resume

Victor Bialski. Por essa razão, a Ford promove uma permanente integração entre

as ações de comunicação de massa e de comunicação dirigida. Segundo escla-

rece, “a mídia de massa é para todos; já o Marketing Direto vai ao ponto. É

dirigido e orientado para o consumidor-alvo”.

A história do Marketing Direto dentro da Ford já tem oito anos e permeia

o relacionamento em todas as áreas da companhia (de carros a caminhões, de

peças a crédito ao consumidor). Em 2001, a montadora realizou a integração de

todas as suas bases de dado, unificando seu database. Qualquer área pode

atualizar e utilizar essas informações.

O instrumental do Marketing Direto comprovou toda a sua eficácia numa

ação de pré-venda do Ford EcoSport, case que conquistou um troféu no X

Prêmio ABEMD. Nessa ação foi enviada uma mala direta para clientes poten-

ciais, convidando-os para um evento. O conceito da campanha de mídia de

massa – “Bem-vindo à vida” – foi perfeitamente adaptado para a comuni-

cação dirigida. Além do convite para o test drive durante o evento, o prospect

recebia duas ofertas: um relógio exclusivo para o test drive e um CD Player para

a compra do EcoSport. Estabeleceu-se como objetivo da campanha a realiza-

ção de 3 mil test drives e a venda de 200 unidades. O resultado, entretanto, foi

largamente superado (índice de 618%): cerca de 11 mil pessoas expe-

rimentaram o novo carro antes do lançamento e foram vendi-

das 1.168 unidades. “O Marketing Direto não é só um comple-

mento. Para a Ford, é uma ferramenta por si, indicada quando

se tem um público já certo ou quando se quer falar com um

público específico”, conclui Victor Bialski.

Contato da marca com o cliente
Outro importante papel desempenhado pelo Marketing Direto no

segmento automotivo é a possibilidade de promover um contato da marca

com o cliente, permitindo uma melhor e mais satisfatória experiência de

marca. Essa é a compreensão de João Batista Ciaco, diretor de Publicidade e

Marketing de Relacionamento da Fiat. Segundo comenta, “experiência de mar-

ca é a palavra de ordem no mercado automotivo hoje e nós trabalhamos para

tornar todos os contatos do cliente com a marca uma experiência agradável,

prazerosa e interessante, revertendo-se em compras presentes e futuras, ou seja

fidelidade”.

A montadora utiliza o Marketing Direto desde 1998, realizando campa-

nhas de test drive, recall e lançamento de novos produtos. A ferramentas mais

usadas são mala direta – para lançamentos, promoções e pós-venda –,

telemarketing – em ações de welcome calls, recalls, atualização de cadastros

e vendas – e e-mail marketing – divulgação de promoções e lançamentos

para a base de clientes e prospects que se cadastram no site da empresa. “O

Marketing Direto é o instrumental mais indicado quando precisamos medir

com precisão o impacto de uma campanha em uma base bem segmentada e

o retorno proporcionado especificamente por aquela abordagem”, esclarece o

executivo da Fiat.

A política de comunicação da empresa também prioriza a integração

das ações de comunicação. “Procuramos sincronizar nossas campanhas de

Marketing Direto com as ações que fazemos em outros meios de comunicação,

para que haja maior sinergia em nossas mensagens”, assinala Ciaco. Essa

postura fez com que a montadora alcançasse excelentes resultados em vendas

(cerca de 4%) e “degustação” (mais de 65 mil test drives) na campanha de

JOÃO BATISTA CIACO, DIRETOR DE PUBLICIDADE E
MARKETING DE RELACIONAMENTO DA FIAT:

“Ações de Marketing Direto são muito importantes

pois personalizam a comunicação e o contato da

marca com o cliente, permitindo uma melhor e mais
satisfatória experiência de marca”

Campanha de lançamento do Siena e
Palio Weekend Flex (peça à direita)
que teve como resultado mais de 65

mil test drives e campanha atual do
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lançamento do Siena e Palio Weekend Flex. “O Marketing Direto é uma das

chaves para nos diferenciarmos com relevância para nossos clientes e perante

o mercado”, conclui.

O enraizamento da disciplina acontece também nas concessionárias,

que vem percebendo com clareza cada vez maior a importância de manter um

relacionamento permanente com seus clientes. A Top Car, rede de concessioná-

rias BMW em Santa Catarina, é um exemplo disso. Segundo seu gerente de

Marketing, Santiago Edo, é por meio dessas ferramentas que eles conseguem

alcançar seus clientes, que conforme define, “são pessoas que exigem um trata-

mento único e diferenciado”. Por essa razão, do total da verba destinada para

comunicação, somente 10% é aplicada em mídia tradicional. “A maior parte vai

para ações de relacionamento, eventos e merchandising”, revela Santiago Edo.

Ele lembra que por meio de uma ação de relacionamento muito bem

planejada e executada, foi possível inverter o desempenho de uma das lojas

da rede – situada em Joinville – que vinha apresentando resultados abaixo

do esperado. “Aproveitamos o lançamento da Série 5 para atrair nosso públi-

co, convidando cerca de 300 pessoas para um evento. O investimento de R$ 35

mil proporcionou um retorno em vendas de R$ 1,5 milhão e a loja passou a ser

reconhecida e gerar excelentes resultados”, comemora o gerente de Marketing.

O Marketing Direto invadiu galpões de montadoras e concessionárias,

fornecendo um combustível de elevada octanagem, turbinando vendas e

relacionamentos.

Campanha de relançamento da loja em Joinville
que fez com que a loja passasse a ser reconhecida e
hoje está com excelentes resultados
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Cada vez mais se ouve falar em montadoras que

investem em marketing de relacionamento. Poucas es-

capam. E o motivo é muito simples: o quanto um

mesmo consumidor pode valer para uma mesma

montadora de automóvel se ele e seus familiares fo-

rem fiéis à marca ao longo de sua vida?

Fazendo uma conta rápida, se considerarmos

uma média de quatro anos para troca de carro e faixa

etária dos 21 aos 60 anos de um mesmo consumidor

(sem ainda considerar seus familiares), este poderá

ter trocado de carro quase 10 vezes. Se estimarmos um

valor médio de R$ 20 mil para o preço do carro (sem

contar o gasto com acessórios e serviços, ou seja, cross-

selling) e a possibilidade de troca por modelos mais

luxuosos ou completos (up-grades), isto significa uma

receita de aproximadamente R$ 200 mil para um único

cliente ao longo de sua vida (Life Time Value: LTV).

Se este cliente tiver um cônjuge e dois filhos,

este valor pode chegar a R$ 500 mil por domicílio. É

lógico que aqui estamos simplificando a conta, mas

mesmo que de forma aproximada, já conseguimos ter

uma noção da importância de cada um dos clientes de

uma marca, em âmbito individual e domiciliar.

Isto sem contar a influência deste mesmo clien-

te em sua roda de amigos e companheiros profissio-

nais. Falar de carros é uma atitude muito comum es-

pecialmente entre os “apaixonados” por automóveis. Se

esta atitude for estimulada (campanhas member-get-a-

member), pode trazer resultados surpreendentes.

Dentro desta lógica, é muito clara a importância

de se investir em relacionamento pós-venda, estimu-

lando a recompra da marca e a utilização da rede de

peças e serviços autorizados, especialmente no Brasil,

onde as oficinas paralelas e peças não originais ocu-

pam espaço de mercado considerável e, por isto, ga-

rantir que um cliente seja fiel às peças e serviços da

O MARKETING DIRETO NA
INDÚSTRIA AUTOMOBILÍSTICA

CAPA

rede de concessionárias é mais um desafio.

E quanto e como o marketing de relacionamento

pode ajudar? Muito. Estabelecendo motivos de relaci-

onamento em datas estratégicas (revisões programa-

das, revisões de férias, etc) e sistemas de recompensa

(pontuação, por exemplo) pela fidelidade do cliente à

marca (quanto mais gasta em serviços e peças, mais

vantagem possui).

Além do raciocínio do LTV para pós-venda, mo-

delos de automóveis estão cada vez mais segmenta-

dos. Portanto, no momento de captar novos clientes,

possuir uma estratégia de Marketing Direto comple-

mentar aos esforços tradicionais, normalmente inte-

grando comunicações dirigidas altamente segmenta-

das off-line e online aos esforços de mídia de massa,

já não é mais uma novidade. É quase uma regra na

definição do mix de comunicação.

Para veículos ligados a frotas ou atividades em-

presariais (como caminhões e vans) a definição do

público-alvo (empresas de pequeno, médio ou grande

porte em segmentos específicos) torna a utilização do

Marketing Direto ainda mais recomendável.

E tem mais: a compra do carro é um processo

decisório demorado, normalmente precedido de idas e

vindas e visitas a muitas concessionárias e marcas

concorrentes. Por isto, monitorar este relacionamento

pré-venda é também atribuição do Marketing Direto,

que pode contribuir para a organização do processo de

monitoramento de interessados (agradecimento pela

visita à concessionária, cadastramento dos dados bási-

cos do prospect, e-mail ou ligação de follow-up, scripts

adequados, etc).

Outra estratégia muito utilizada na fase de ven-

da é o chamado DRTV ou DRPrint (Direct Response TV

ou Direct Response Print), que busca agregar à publi-

cidade estímulos à resposta que gerem interesse num

test-drive, normalmente um forte call to action para

um toll-free ou website com uma oferta especial (sor-

teio, brinde ou condição de pagamento diferenciada).

Algumas montadoras realizam ações promocio-

nais de estímulo ao test-drive, independente de existir

uma campanha específica na mídia de massa. Estas

promoções (sorteios, brindes, ações promocionais)

podem estar ligadas ao lançamento de algum veículo,

às principais datas de varejo (Mães, Pais, Natal) ou

ainda a momentos inerentes à sazonalidade histórica

de vendas da montadora (incentivo em momentos de

baixo volume de vendas).

Para carros extremamente luxuosos é interes-

sante se pensar na realização do test-drive em algum

local diferenciado (o autódromo, por exemplo) ou ain-

da no test-drive “a domicílio”.

Um dos maiores desafios das montadoras em

suas estratégias de Marketing Direto - para captar ou

para reter clientes - é a integração com a sua rede de

concessionárias. Muitas vezes um cliente se encanta

com uma ação da montadora, mas se decepciona com

o atendimento da concessionária. E aqui está mais

uma oportunidade ao marketing de relacionamento:

estabelecer estratégias de aproximação, treinamento e

conscientização da rede de concessionários (relaciona-

mento BtoB), para que haja sinergia e coerência de

posturas e atitudes entre cada concessionária e a fábrica.

Para finalizar, tenha em mente que todos os

esforços de Marketing Direto aqui citados são passí-

veis de medição de resposta e análise do retorno sobre

o investimento realizado (ROI). Esta talvez seja a grande

vantagem de se utilizar o Marketing Direto dentro do

mix de comunicação de uma montadora e concessio-

nária de veículos.

* Otavio Dias (otavio.dias@greyzest.com.br) é vice-presidente da
GreyZest Direct.

POR OTAVIO DIAS*
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OPINIÃO
POR CADU LEMOS*

POR QUE O CRM AINDA NÃO DEU 

Para responder a uma pergunta como esta, é preciso refletir de forma
mais ampla sobre a evolução do processo de comunicação e relacionamento
entre empresas e clientes.

No Brasil, até bem pouco tempo atrás, havia uma outra pergunta no ar:
existe vida após a venda?

As políticas de remuneração de equipes de venda eram (e em muitas
empresas ainda são) favoráveis aos caçadores e não aos fazendeiros. Explico:
comissões e bônus aos detentores de maior quantidade e volume de vendas
versus o reconhecimento de departamentos e indivíduos que tinham a respon-
sabilidade de atender ao cliente e principalmente, reverter processos negativos
redundantes de uma venda sob pressão, o famoso GA (goela abaixo, muito
comum aos gerentes de banco até hoje).

Este processo, que ainda campeia em diversos nossos mercados, começa
a mudar na década de 80 com a chegada de uma ferramenta que durante
anos foi a panacéia para tudo o que não era relacionado à propaganda. O
famoso database. Na promoção, como ferramenta de geração de cadastros e
listas intermináveis de nomes, muitas vezes repetidos. No Marketing Direto,
como a poderosa ferramenta para se atingir a pessoa certa, no momento certo
com a oferta certa. E mensurar depois.

Obviamente que tudo isso foi fundamental para a criação de uma
cultura de relacionamento e mensuração, onde o ROI (Retorno sobre Investi-
mento) é rei. E sempre será.

Em paralelo, as empresas de tecnologia lançavam e implementavam
aquilo que seria de fato uma grande mudança na questão dos processos
internos de qualquer empresa de grande porte: o ERP (Enterprise Resource
Planning, ou um sistema muito sofisticado que integra diversas áreas da
empresa).

Na esteira do ERP, quando este já dava sinais de esgotamento e os
grandes players de tecnologia buscavam alternativas para novas frentes de
negócio, surge então uma nova sigla que traria velhos sentimentos de volta. O

Customer Relationship Management, que imediatamente foi adotado como a
saída honrosa para que se criassem novos mercados e se ampliassem os já
cativados clientes.

Até aí, tudo bem.
O problema começa quando de forma equivocada e muitas vezes opor-

tunista, as empresas de tecnologia adotam o discurso do CRM como produto/
solução para o relacionamento das empresas e o vendem como a única coisa
que conhecem: um produto de tecnologia.

Nesse momento as águas se dividem e uma dúvida crescente toma
conta dos CIO’s e CTO’s. Será que isso de fato vai valer a pena? Os homens de
marketing se perguntam: isto realmente vai fidelizar meu cliente?

Esta dúvida nos coloca de novo frente à pergunta título deste artigo.
Vou comprar porque o concorrente comprou ou porque de fato este produ-

to (ainda visto como produto) vai me trazer vantagem competitiva concreta?
Fato: até hoje, no mundo, não há sequer um projeto de CRM completo,

funcionando, implementado. O que existem são algumas ações isoladas,
uma busca desesperada por integração de bases de dados distintas (praga
que assola onze a cada dez empresas no planeta) e uma eterna (enquanto
dure...) briga entre os homens de tecnologia e de marketing. Até agora, o
poder de decisão favorece a turma dos bits e bytes.

Aí está, na minha opinião, o maior dos problemas. Nenhum programa/
projeto ou o que seja de CRM até o momento foi liderado com o coração e a
mente do consumidor como guias. Os olhos do cliente como indicadores do que
ele valoriza. O foco do cliente e não no cliente.

CRM, ou Customer Relationship Management, o gerenciamento do rela-
cionamento de clientes, é filosofia, é política, é atitude e forma de encarar um
ponto crítico fundamental, até hoje ignorado pela grande maioria: não existe
cliente fiel. Fidelidade se compra ou se troca com pontos no programa de
milhagem ou no programa do supermercado.

O que se busca com a atitude do CRM é a lealdade do cliente. É mostrar
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 CERTO?

* Cadu Lemos (www.cadulemos.com.br) é coach e capacitador de indivíduos,
equipes e organizações.

Anúncio
Acesso

que não importa o canal que ele escolha, a história dele é conhecida e
respeitada pela empresa.

Isto vai ajudar um grande banco a parar de vender pelo call center algo
que já foi recusado no home banking ou mesmo na mesa do gerente. Vai
ajudar também uma empresa de cartão de crédito a parar de tentar me vender
um cartão que já tenho há dez anos.

Nada disso vai fazer o menor sentido se programas de CRM não forem
apoiados por uma visão e valores de empresa que se coadunem com aqueles
que o cliente também acredita. Nada disso vai fazer sentido se não houver
comprometimento da direção e alta gerência. Nada disso vai fazer sentido se
não houver por parte de quem lida diretamente com o cliente a crença de que
está, de verdade, contribuindo para uma relação saudável, positiva, respon-
sável e de confiança com o cliente.

Para fechar, uma frase pinçada de um site de CRM (são tantos...) e que
pontua o quanto ainda existe para ser explorado neste negócio: “... CRM isn’t
about technology any more than hospitality is about throwing a welcome mat
on your front porch”, algo como dizer que o CRM está para a tecnologia como
o capacho de boas vindas está para hospitalidade....

Sejamos mais fazendeiros e menos caçadores.
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O Grupo eCentry, emailCompany e Fábrica Comunicação

Dirigida desenvolveram uma pesquisa sobre e-mail marketing

no Brasil, com o objetivo de entender como as empresas e os

internautas vêem o e-mail marketing, aceitação e eficácia des-

sa ferramenta.

A pesquisa concluiu que 64,27% dos usuários do site

costumam se cadastrar para receber e-mails com mensagens

que lhe interessam. O assunto é o que mais motiva o internauta

a abrir um e-mail (73,36%), enquanto o remetente fica em

segundo plano (26,64%).

Outro dado expressivo diz respeito à preferência quanto

ao contato. Mais de 81% dos cadastrados no site preferem ser

contatados por e-mails.

Veja a seguir algumas respostas da pesquisa para pes-

soa física e para pessoa jurídica. A pesquisa pode ser lida na

íntegra no site: www.emailemquestao.com.br.

ECENTRY, EMAILCOMPANY E FÁBRICA DIVULGAM
PESQUISA SOBRE O E-MAIL MARKETING NO BRASIL

Relatório de Respostas da Pesquisa Email
Em Questão - Pessoa Física

O que motiva mais você a abrir um e-mail marketing?

Remetente 26,64%

Assunto 73,36%

Com que freqüência você compra pela Internet?

Mais de uma vez por mês 10,29%

Uma vez por mês 18,18%

Raramente 45,10%

Nunca 13,63%

Nunca, por questões de segurança 12,80%

O que você acha de SPAM (e-mails não autorizados)?

Odeio SPAM 58,89%

Não me incomoda 27,59%

Gosto, pois de vez em quando recebo ofertas

ou informações que me interessam 13,51%

O que você faz ao receber e-mails não autorizados?

Se o assunto ou remetente interessar, abro 46,47%

Apago a mensagem 29,92%

Abro a mensagem para pedir remoção 6,01%

Bloqueio o remetente 17,59%

Relatório de Respostas da Pesquisa E-mail
Em Questão - Pessoa Jurídica

Qual é o seu conhecimento de e-mail marketing?

Especialista (muita experiência) 24,18%

Intermediário 55,23%

Iniciante 20,59%

Como você descreve o e-mail marketing no seu mix de comunicação?

É o principal veículo de comunicação para nós 11,93%

É muito importante em nossa estratégia de

marketing, mas não é o principal 27,78%

Estamos começando a utilizar e pretendemos

intensificar o uso 24,67%

Nós estamos ainda testando a eficácia

do e-mail marketing 14,38%

Ainda não realizamos nenhuma

ação de e-mail marketing 19,28%

Já realizamos ações de e-mail marketing

e não recomendo, pois foi um fracasso 1,96%

O que você considera SPAM?

Envio de qualquer e-mail marketing

sem autorização do destinatário 42,65%

Envio de e-mail marketing de assunto

não solicitado pelo destinatário 24,02%

Qualquer e-mail que não tenha

possibilidade de descadastramento 29,41%

Não sei o que é SPAM 3,92%

Qual foi o efeito nos resultados quando você utilizou técnicas de personalização?

Melhorou os índices de abertura do e-mail 46,41%

Sem efeito 7,03%

Não sei 16,50%

Nunca utilizamos 30,07%

Quando você analisa uma campanha de e-mail marketing, qual

quantificação você considera mais importante?

Não tenho ferramenta de quantificação,

mas desejaria medir os resultados 42,97%

Taxa de abertura 14,22%

Taxa de descadastramento 7,03%

Taxa de indicações para amigos 4,25%

Taxa de cliques no e-mail 15,69%

Taxas de conversão 15,85%
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OPM APRESENTA SUAS
MELHORES PEÇAS

Na comemoração do seu sexto aniversário, a agência carioca OPM lançou o “Qüinqüenário

OPM”. Em 132 páginas, o livro reúne os melhores trabalhos da agência em diferentes segmen-

tos: marketing de relacionamento, endomarketing, folhetaria institucional, comunicação de

eventos, logomarcas, convites, design, brindes conceituais, jornalismo empresarial e publici-

dade.

Cada abertura de capítulo é apresentada por um cliente da agência, que explica como as

peças alcançaram – ou até superaram – o objetivo proposto no briefing. A primeira declaração

é a do presidente da Petrobras, José Eduardo Dutra, no capítulo “Endomarketing”: “A campa-

nha interna de comemoração dos 50 anos da Petrobras valorizou ao máximo aquilo que o petroleiro tem de mais precioso: o

orgulho de fazer parte da história da companhia”. Entre outras declarações, estão as de João Carlos de Luca, presidente da Repsol

e do Instituto Brasileiro do Petróleo e Gás, Leonardo Gryner, diretor de marketing da Olympo, e Pedro Flexa Ribeiro, diretor do

Colégio Andrews.

No “Qüinqüenário”, Fábio Marinho, diretor de criação da agência, explica em seu artigo o conceito de marketing de

envolvimento, desenvolvido com pioneirismo na OPM. “Sem abrir mão da qualidade criativa, percebemos que simples estraté-

gias de envolvimento trazem melhores resultados para ações de comunicação do que os títulos mais inteligentes e as fotos mais

inusitadas”.

Direkt é a nova marca da RBS Direct, empresa de Marketing Direto do

Grupo RBS. A nova marca reflete a mudança de conceito e de estrutura

acionária da companhia, cujo controle passa a ser compartilhado entre o

Grupo RBS e a K2 Participações, empresa de aquisições do Grupo K2.

A nova Direkt nasce sob o comando da executiva Sonia Amaral Gama,

que assume a presidência. “Temos uma sólida oferta de produtos, nova

abordagem de mercado, nova estratégia de entrega de resultados. A empre-

sa se reposiciona, também, subindo a régua de qualidade e entendimento

das necessidades do mercado”, explica a presidente da Direkt.

A RBS Direct iniciou 2004 com quatro anos de experiência no mercado,

uma respeitável lista de clientes e mais de 100 projetos realizados. Mas, na

visão do Grupo RBS, para que a empresa atingisse sua meta de crescimento

eram necessárias novas capacitações: “A Direct era a única empresa de servi-

ços contínuos do Grupo RBS e lida com aspectos de muita responsabilidade,

do negócio de seus clientes. Decidimos trazer um sócio que aportasse o know

how de vender, servir e fidelizar esses clientes, em um serviço que precisa se

repetir diariamente, mês após mês, sem erros e gerando resultados

mensuráveis”, explica Eduardo Sirotsky Melzer, vice-presidente do Grupo RBS.

Segundo Mauro Mello, sócio da K2 Participações, “só não vende ou

fideliza, através de Marketing Direto hoje, no Brasil, quem não quiser. A

Direkt oferece desde a terceirização de infra-estrutura, hardware e software,

até serviços como gestão de campanhas e identificação de nomes com eleva-

da probabilidade de venda. Para alguns clientes estamos, até mesmo, ope-

rando toda a área de televendas e marketing de precisão. Nós só não fazemos

o trabalho das agências”.

“As agências, especialmente as de Marketing Direto, são nossas gran-

des parceiras: além de serem nossas clientes em serviços como pesquisa e

segmentação de clientes, as agências viabilizam o sucesso de nossos clientes.

Quanto mais bem sucedido o trabalho da agência, mais resultados o cliente

obtém com o marketing direto e, conseqüentemente, mais demanda a Direkt

recebe” conclui Sonia Gama.

Os resultados da mudança já começam a engrossar a lista de clientes

da empresa. Em 2004, a Direkt conquistou clientes de grande porte, como

American Express e Accor Brasil. Além disso, fechou projetos para empresas

como Editora Abril, Credicard, GM, Infoglobo, Santander, Telemar, Ipiranga,

NET, Star One, Unicef e Visanet.

SURGE A DIREKT, NOVA MARCA DA RBS DIRECT
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MERCADO

TAKANO É PREMIADA
COM O BENNY NO

CONCURSO PIA
  

No Premier Print Awards 2004 (PIA), prêmio de qualidade gráfica que

ocorre todos os anos em Chicago, nos Estados Unidos, a Takano trouxe para o

Brasil dez conquistas, das 22 inscrições. Um Benny, sete Certificados de Mérito

e Qualidade e um Prêmio de Reconhecimento.

A Takano levou o Prêmio Benny, conferido à inscrição de maior destaque

em cada categoria, com “A Revista”, edição especial São Paulo 450 anos, do

próprio Instituto Takano.

O Prêmio de Reconhecimento conquistado pela Takano foi para o “Rela-

tório Annual 2003 CCR- CCR”.

Para destacar os participantes que alcançaram nível elevado de quali-

dade na impressão e no design, a comissão julgadora confere um Certificado

de Mérito. A Takano recebeu o certificado para os seguintes trabalhos: Catálogo

Natan, Livro Sabores e Saberes do Ceará, Trilogia João Câmara, Encarte Audi,

A Revista -edição CUT, Lâmina Convite Fox e Catálogo Natal Amsterdam Sauer.

Mais uma vez o Brasil mostra seu nível de qualidade gráfica com supe-

ração para o mercado internacional.
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E-BIT APRESENTA PERFIL
DOS CONSUMIDORES POR
E-COMMERCE
Relatório Web Shoppers revela particularidades
do consumo pela Internet

Participação Sexo x Produto

A décima edição do relatório Web Shoppers, produzido semestralmente

pela e-bit, além de divulgar o desempenho do comércio eletrônico nacional

nos seis primeiros meses de 2004, revela particularidades sobre os diferentes

perfis de consumidor que realiza suas compras pela Internet.

Segundo o acompanhamento do setor, o comércio eletrônico brasileiro

cresceu acima da expectativa no primeiro semestre de 2004, registrando um

faturamento cerca de 51% superior ao ocorrido no mesmo período de 2003.

Quando analisado o perfil médio do e-consumidor, entretanto, não houve

grandes alterações.

A surpresa do relatório se dá pela análise desses consumidores, levan-

do-se em conta características em particular, como região, idade, sexo e moti-

vação de compra.

O estudo revela que, apesar das compras do comércio eletrônico serem

realizadas em 60% das vezes por pessoas do sexo masculino, quando os

dados são expostos por região, percebe-se uma grande diferença. No Nordeste,

a participação feminina não ultrapassa a casa dos 29%. Já em São Paulo, as

mulheres são responsáveis por 45% das compras.

E não é só por região que a participação por sexo apresenta variações.

No caso da compra de diferentes tipos de produtos, a participação masculina

e feminina chega a se inverter. Por exemplo, no caso da compra de CD´s, os

homens são esmagadora maioria, representando 73%. Já no caso de produ-

tos de perfumaria e cosméticos, as mulheres representam 59%.

Além disso, a motivação que leva as pessoas a adquirirem determinado

produto é muito diferente. No caso de CD´s, DVD´s, livros e revistas, o conhe-

cimento prévio da loja é fator determinante. No estudo, cerca de 29% das

pessoas que adquiriram um dos itens revelaram que o fizeram digitando

automaticamente o nome da loja. Já no caso de flores, para 26% a decisão

partiu após uma busca em sites de comparação de preços. Para aparelhos de

DVD, produto de alto valor agregado, promoções em campanhas de e-mail

marketing e também em banners foi motivador de 19% das compras cada um.

Segundo revela Pedro Guasti, diretor geral da e-bit, o relatório também

traz uma pesquisa especial sobre a utilização do Internet Banking pelos e-

consumidores. Quais são os bancos mais utilizados, os serviços mais importan-

tes e os motivadores e inibidores de uso do Internet Banking são assuntos

revelados nessa edição do Web Shoppers.

Fonte: Grupo de pesquisas e-bit - 1º semestre 2004
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Nunca se falou tanto em fidelização como nos

últimos tempos. Vários programas têm sido lançados,

nos mais diversos formatos e segmentos.

Esse fenômeno mostra claramente uma grande

preocupação das empresas na retenção de seus clien-

tes nos dias atuais. Elas perceberam que o foco na

base atual de clientes faz muito mais sentido do que

se podia imaginar. Hoje, reter para aumentar o rela-

cionamento está na lista de prioridade da maioria

das empresas de sucesso no mercado.

Chegamos, então, às questões-chaves para o

sucesso desta empreitada. As empresas devem enten-

der, antes de qualquer coisa, que não há mágica na

montagem de um programa de fidelização. Se ele

não for relevante para seus clientes, não vai funcio-

nar. Infelizmente, o que temos observado na maio-

ria das vezes, são grandes investimentos em

marketing e pouco conteúdo. Milhões são jogados

fora em ações que, ao invés de fidelizar, acabam

frustrando os clientes por pura falta de conhecimen-

to e planejamento.

Então, o que significa fazer um programa que

funcione? O que torna um programa relevante?

Antes de responder esta questão é importante

deixar claro quais são os objetivos das iniciativas da

fidelização - acima de tudo, espera-se que o progra-

ma consiga aumentar a freqüência, valores e produ-

tos consumidos pelos clientes - enfim, aumentar o

relacionamento do consumidor com a empresa.

Para que isso ocorra, voltamos à questão da

relevância. No caso da premiação, de nada adianta

criar um sistema em que o consumidor não veja valor

nos produtos e serviços oferecidos para troca, ou que

RELEVÂNCIA, RELEVÂNCIA, RELEVÂNCIA!

ARTIGO
POR ROBERTO CHADE*

esta demore uma eternidade para acontecer. Muitas

empresas chamam os consumidores de VIP, mas su-

bestimam a sua inteligência com mecânicas ruins.

Para tentar esclarecer algumas questões im-

portantes em relação a programas de fidelidade, cri-

amos uma lista de diretrizes. Em nossa opinião, elas

poderão ajudá-lo em sua decisão quanto ao formato

de suas iniciativas de fidelização:

1) O programa tem que ser atrativo para os

consumidores. Atratividade significa que os benefíci-

os do programa têm que ser desejados e, ao mesmo

tempo, atingíveis.

2) Antes de lançar o seu programa, defina os

seus objetivos e faça as contas. O programa tem que

ser desenhado visando resultados incrementais. Des-

sa forma, todo o gasto estará atrelado diretamente a

um resultado.

3) Seja simples na formatação do programa.

Regras e mecânicas complexas diminuem considera-

velmente os efeitos das iniciativas.

4) Invista na premiação de seus consumidores

e não em aspectos operacionais ou administrativos.

5) Tenha consciência que a etapa mais fácil

do programa de fidelização é o seu lançamento.

Manter um programa atrativo, dinâmico e com re-

sultados efetivos requer grande conhecimento e muito

trabalho.

6) Monitore, desde o começo, os resultados do

programa. Ao contrário de outras ações de marketing

não tão simples de identificar resultados, as ações de

fidelização são diretas e de fácil mensuração.

* Roberto Chade é fundador e presidente da Dotz.
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A obra de Roberto Madruga se baseia na

experiência do autor de mais de 15 anos como

consultor, executivo e professor de Marketing Direto

e CRM. O livro ensina como as empresas podem

criar valor para seus clientes, fidelizá-los e aumen-

tar os lucros. Trata de um tema atual e contempo-

râneo englobando, desde a sua origem, estratégi-

as bem-sucedidas, implementação, capacitação,

formação de projeto, estratégias de relacionamen-

to e agregação de valor.

Também integram essa obra casos e projetos

de sucesso não só no Brasil como também no exte-

rior na gestão do relacionamento com clientes. O

LEITURA

GUIA DE IMPLEMENTAÇÃO DE
MARKETING DE RELACIONAMENTO E CRM

Quando comentei com o Simon, editor da revista Marketing Direto da

ABEMD, sobre o livro da professora Tânia sobre E-Marketing, fui tão enfático

nos elogios que ele me pediu que escrevesse sobre ele nesta edição.

Meu problema de jornalista e marqueteiro é escrever uma resenha

isenta sobre uma publicação que me enche tanto de orgulho quanto ao

saber que o Brasil ganhou alguma medalha nas Olimpíadas.

A Tânia fez com o E-Marketing o que eu sempre procurei fazer quando

apresentava em conferências da ABEMD o tema: “A sua Caixa de Ferramen-

tas para o Marketing Direto”. O livro dela é ao mesmo tempo caixa de

ferramentas, livro de texto, fonte única de todas as informações sobre como

fazer marketing na web e tem, quase como um “brinde grátis”, o melhor

glossário sobre esta nova atividade.

São dez capítulos preparados com o melhor rigor didático, escritos para

que pessoas entendam o que ali está escrito. Em cada capítulo há referências

para se saber mais... pela Internet, há perguntas que o leitor deve responder

para ver se entendeu o que leu e o que pesquisou.

trabalho resulta de anos de pesquisa e alta dose

de experiência de um respeitado profissional do

Marketing Direto brasileiro.

 ”Guia de Implementação de Marketing de

Relacionamento e CRM” é um livro de consulta

indispensável para diretores, gerentes e especia-

listas em atendimento, marketing, vendas, call

center, CRM, Marketing Direto e gestão empresarial

em geral. Leitura complementar para qualquer

profissional ou estudante de outras áreas que

queiram transformar seus negócios, sejam peque-

nos, médios ou grandes, em resultado e satisfação

de clientes.

A MELHOR INFORMAÇÃO SOBRE E-MARKETING É BRASILEIRA

E-Marketing – O Marketing na

Internet com Casos Brasileiros

De Tânia M. Vidigal Limeira

Editora Saraiva

POR PIO BORGES – PRESIDENTE DA PB MARKETING DIRETO

Mais ainda, estudos de casos brasileiros, tropicalizando de imediato

todo este novo conhecimento.

A professora Tânia Limeira dedica todo o seu tempo à Escola de

Administração de Empresas da Fundação Getúlio Vargas em São Paulo. O

livro foi publicado em 2003 pela Saraiva e é facilmente adquirido pelo

excelente site desta editora.

Os R$ 67,00 que você paga

por ele serão os sessenta e sete reais

mais bem investidos de sua vida

de marqueteiro. Pelo menos para mim

foram.

Comentário

Roberto Madruga é mestre em Gestão Em-

presarial pela Fundação Getúlio Vargas e Pós-gra-

duado em Marketing pela PUC. Fundador e Presi-

dente da consultoria Conquist é um reconhecido

expert brasileiro em marketing de relacionamento,

CRM, call center, vendas, pesquisa e cadeia de

valor, com projetos consagrados nessas áreas. Tam-

bém é professor do MBA Marketing, Vendas e Ges-

tão Empresarial da FGV e do MBA Marketing

do IBMEC.
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A iniciativa da ABEMD de promover institucionalmente o Marketing Direto, por meio de
uma campanha veiculada como apoio por diversas publicações, entra agora em sua segunda
fase. Desta vez, o conjunto de anúncios – criados novamente pela GreyZest Direct – além de
destacarem a importância de cada ferramenta, tem também o objetivo de conscientizar
executivos dos principais setores da economia sobre as potencialidades da disciplina na geração

de negócios e consolidação de relacionamentos.
Para tanto, a agência criou anúncios com

enfoque segmentado, dirigidos à instituições finan-
ceiras, setor de telecomunicações, empresas com mo-
delos de negócio baseados em assinatura (editoras,
jornais, TVs a cabo, provedores de Internet), indús-
tria farmacêutica, indústria automobilística, institui-
ções de ensino, varejo, a indústria de vendas diretas/
catálogos/e-commerce e o segmento BtoB.

Alguns desses setores foram escolhidos em fun-
ção de serem atualmente os maiores investidores em
Marketing Direto do país, outros, por terem sido
apontados por líderes do segmento como os de maior
potencial de uso. No total, foram criados 18 anúncios
(reproduzidos nesta edição), divididos em dois blocos:
as disciplinas do Marketing Direto (agências e
consultorias de Marketing Direto, contact centers,
database marketing/CRM, Internet e logística/distri-
buição) e os setores da economia com alta propensão
ao uso do Marketing Direto.

O conceito macro da campanha reforça que
o Marketing Direto, além de gerar resultados, con-
tribui fortemente para o fortalecimento de uma
marca. E que para sua utilização, cada empresa
deve buscar um especialista ligado a ABEMD.

Na edição anterior da campanha, veículos
como as revistas Veja, Exame, Info Exame, Veja São
Paulo, Cliente S/A e Seleções do Reader’s Digest
aderiram à iniciativa, com a inserção dos anúncios.

Criada pela GreyZest Direct, a campanha institucional traz como diferencial anúncios de alto

impacto dirigidos aos setores com maior potencial de investimento e atuação na atividade

FICHA TÉCNICA
Anunciante: ABEMD

Produto: Institucional

Agência: GreyZest Direct

Direção-geral: Beatriz Teixeira e Otavio Dias

Direção de Planejamento: Isabela Malucelli e Juliana Arnulf

Direção de Criação: Maria Teresa Romano e Paula Peres

Redação: Aline Leucz e Paula Peres

Diretor de arte: Adriana Pereira e Maurício Amaro

Ilustração: Yolanda Shimizu

Produção: Marcia Cecchi e Antônio Lobo

Aprovação: Efraim Kapulski

ABEMD lança segunda fase da CAMPANHA
DE VALORIZAÇÃO do Marketing Direto

Anúncios dirigidos para a área
financeira e para o segmento B2B

O enfoque dos anúncios é segmentado, abrangendo as disciplinas do Marketing Direto: comunicação dirigida, contact center, database marketing/CRM, Internet e logística/distribuição

ABOVE THE LINE

Outras ações
Em paralelo aos anúncios de mídia impressa, os presidentes e diretores de marketing

de grandes corporações receberão uma mala direta tridimensional, que trará uma carta
personalizada, a apresentação de toda a campanha e um fascículo conceitual com ensaios
estratégicos sobre a aplicação do Marketing Direto em seus negócios.  Esta ação complementar
possui o apoio da HSM Management, que está cedendo o mailing de executivos dos segmentos
que serão abordados.

Para reforçar a comunicação integrada da campanha, a E-Centry também está
apoiando a iniciativa por meio do disparo de e-mails segmentados para executivos dos mesmos
setores escolhidos para a mala direta. Além dos e-mails, serão colocados banners da campa-
nha no site do Valor Online e no site da ABEMD.

Segundo Otavio Dias, sócio e vice-presidente da GreyZest Direct e diretor de agências da
ABEMD, é preciso evidenciar junto a este público que o setor de Marketing Direto permite às
empresas combinar diversas atividades – database marketing, malas diretas, estratégias de
CRM e comunicação dirigida – para construir e manter as suas marcas com resultados.

“Diferentemente do que ocorre nos EUA, em que as verbas de Marketing Direto chegam
a representar quase 50% dos investimentos dos anunciantes, percebemos que no Brasil ainda
há grande potencial para crescer no planejamento estratégico dos clientes e na distribuição
das verbas por disciplina de comunicação”,  ressalta Otavio Dias.

Veja a íntegra da
campanha na parte
invertida desta edição



Anúncio
SUZANO
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NOVOS ASSOCIADOS
DA ABEMD

EMPRESAS

PESSOAS FÍSICAS
Alessandro Godoy Bottini, Andréa Ciolette, Cibele Laudate, Cristóvão
Mendonça dos Santos, Edson Cardoso Gomes Júnior, Juliana
Manograsso Porto, Kleber Couto, Márcia Maria Morales Adam, Nina
Ghellere Guimarães e Tatiana Montandon Lassi Lopes.

ADIRON CONSULTORES
Atividades: Marketing Direto, database marketing, marketing digital,
sistemas de informação de marketing e planejamento estratégico de
marketing. 
Histórico: Consultoria criada em 1989 para atender trabalhos de
marketing geral. Desde 1992 se especializou nas ferramentas de
marketing mensurável, desenvolvendo planejamento estratégico, sis-
temas de inteligência de mercado e projetos de Marketing Direto,
database marketing e marketing digital.
Localidades em que atua: Todo o território nacional.
Nome do representante: Fábio Adiron.
Site da empresa: www.adiron.com.br

BANCO SANTANDER BANESPA
Atividade: Instituição financeira.
Histórico: Atualmente o Santander Banespa atua em todos os seg-
mentos do mercado financeiro com uma completa gama de produtos
e serviços. Concentra suas operações de varejo nas regiões Sul e Sudeste
e atende todo o país com produtos de atacado.
Localidades em que atua: Todo o território nacional.
Nome do representante: Alessandro Andrade.
Site da empresa: www.santanderbanespa.com.br

DIRECT TALK
Atividade: Empresa provedora de soluções para atendimento ao cliente.
Histórico: A Direct Talk nasceu em 2000, com investimento da e-
Platform Venture Partners. Desenvolve ferramentas completas e
customizadas para gerenciamento de chamadas, análise de dados e
marketing de relacionamento. Recentemente, a Direct Talk uniu-se à
Customer First e passaram a atuar juntas, fortalecidas pela injeção de
capital aplicada por fundo de investimento administrado pela Rio Bravo
Investimentos. Sustenta o desafio de ser líder no desenvolvimento de
tecnologia e serviços para atendimento a clientes.
Localidades em que atua: São Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande
do Sul, Brasília e Minas Gerais.
Nome do representante: Leonardo Pallotta.
Site da empresa: www.directtalk.com.br

ESPM – ESCOLA SUPERIOR DE
PROPAGANDA E MARKETING
Atividade: Educação. A ESPM é uma escola de comunicação, marketing
e administração com foco no mercado. Tem os cursos de: graduação
(Comunicação Social, Administração com habilitação em Marketing ou
Comércio Exterior e Design), MBA (executivo e primeira gerência), pós-
graduação (Comunicação com o Mercado e Pesquisa de Mercado), pro-
gramas de formação executiva (em Cinema e TV, indústria da música
e indústria do livro), Marketing Direto, portfólio para redatores e diretores
de arte, educação continuada, entre outros.
Histórico: O início da ESPM foi em 1950, em São Paulo. Em 1974
foi criada a ESPM do Rio de Janeiro, dentro da ABP – Associação Bra-
sileira de Propaganda. Atualmente a ESPM tem seis campos (dois no
Rio de Janeiro, dois em São Paulo, um em Porto Alegre e um em
Campinas), mais de 600 professores e 8500 alunos. Só no Rio de
Janeiro são 1500 alunos (1150 na graduação, 200 na pós graduação
e 150 na educação continuada).
Localidades em que atua: Rio de Janeiro, São Paulo, Porto Alegre
e Campinas.
Nome do representante: Alexandre Mathias.
Site da empresa: www.espm.br

INFO EVOLUTION
Atividades: Provedor de informações e serviços como administração
de banco de dados, venda e locação de mailing list, tratamento de
dados, preparação para análises de geomarketing e business inteligence,
consultoria em CRM, e-mail marketing e database marketing.
Histórico: A Info Evolution nasceu do resultado da união de pessoas
que atuam há muitos anos no mercado. Administra um banco de dados
com mais de 40 milhões de registros, incluindo pessoas físicas e jurí-
dicas, em mais de 6 mil cidades da América Latina. Reúne um qua-
lificado corpo de profissionais que, sustentados por moderna tecnologia,
transformam dados em conhecimento de marketing, gerando soluções
criativas e rentáveis aliadas à qualificadas opções em business
inteligence, database marketing e CRM.
Localidades em que atua: Em toda a América Latina.
Nome dos representantes: Alexandre Holzhacker e Silvio Costa.
Site da empresa: www.infoevolution.com.br

LDWEB
Atividades: Desenvolvimento de aplicações web, sistemas de envio
de e-mail marketing, monitoramento de visitação em sites e sistemas
para levantamento de dados para marketing de relacionamento.
Histórico: A LDweb iniciou suas atividades com criação de peças de
comunicação e Marketing Direto para os segmentos bancário, entrete-
nimento e alimentação. Hoje alia a criatividade visual com a criatividade
no desenvolvimento de ações via web, sendo a desenvolvedora do
software MailTo para gestão de e-mail marketing e outras ferramentas.
Comercializa soluções padronizadas e desenvolve softwares web e sites
especiais sob encomenda.
Localidades em que atua: Todo o Brasil.

Nome do representante: Douglas Sossai Marques.
Site da empresa: www.ldweb.com.br

SUZANO PAPEL E CELULOSE
Atividade: Fabricante de papel e celulose.
Histórico: A Suzano Papel e Celulose é guiada pelo princípio de desen-
volvimento sustentável e tem investimentos expressivos em pesquisa
biotecnológica, aliando aumento da produtividade com equilíbrio
ambiental. Ao todo, possue uma área de 428 mil hectares, distribuídos
por cinco estados.
Localidades em que atua: Brasil e exportação para mais de 50
países.
Nome do representante: César Vinicius Mendes.
Site da empresa: www.suzano.com.br

VANNON MARKETING DE RELA-
CIONAMENTO E TECNOLOGIA
Atividades: Programas de fidelidade, desenvolvimento de sistemas e
websites, e-commerce, estratégias de branding, força de vendas,
consultoria em marketing, CRM e database marketing.
Histórico: A Vannon fornece informação, tecnologia e design desde
1994, desenvolvendo  soluções de gerenciamento de informação para
os canais de marketing, vendas e serviços, consolidando o database
marketing das empresas e executando ações de Marketing Direto. Agru-
pa a experiência de uma equipe formada por consultores em tecnologia,
design e marketing para  oferecer um ciclo completo de relacionamento.
Localidades em que atua: Todo território nacional.
Nome do representante: Bernardo Pedro Giovannone.
Site da empresa: www.vannon.com.br

VIGAMIL ENVELOPES
Atividades: Impressão personalizada de envelopes e alteração de
imagens para envelopes, utilizando datas comemorativas.
Histórico: Há mais de 60 anos a Vigamil Envelopes trabalha com
tecnologia, investindo em novos produtos adequados a cada mercado
para seus clientes no Brasil e em toda a América Latina. Produz enve-
lopes para serem mais do que meio de transporte e desenvolve solu-
ções para as necessidades de comunicação de seus clientes.
Localidades em que atua: Com matriz no Chile, unidades de negó-
cios na Argentina, Uruguai, Paraguai, Venezuela e Bolívia e fábricas e
escritórios comerciais no Brasil e Peru.
Nome do representante: José Vicente Gandolfi.
Site da empresa: www. vigamil.cl
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QUANDO ECONOMIA É
A BASE DA PORCARIA

Você também é convidado para ser
colaborador da revista Marketing Direto.

Compartilhe seus “Causos” com os leitores da
revista e ajude a resgatar esse lado folclórico

do Marketing Direto brasileiro.

Escreva para: revista@abemd.org.br

FERNANDO GUIMARÃES
(fernando.guimaraes@m4r.com.br)

Sócio-diretor da M4R Marketing for Relationship

CausosCausos
do Marketing Direto

Estávamos em 1993. O cliente era uma editora de guias e a idéia pareceu fantástica.

Cada anunciante receberia a mala direta com uma reprodução do anúncio de sua empresa

já finalizado, pronto para ser reproduzido na edição do próximo ano. Alguns receberiam um

anúncio com as mesmas dimensões do anúncio publicado na lista da edição em vigor.

Outros, cujo potencial havia sido mapeado cuidadosamente, receberiam um anúncio com

dimensões maiores, ou com mais cores, ou a sugestão de uma localização mais adequada.

A campanha foi disparada e ficamos esperando os resultados.

Alguns anos antes, uma empresa canadense havia trazido para o Brasil uma impres-

sora revolucionária. Ela imprimia, personalizava, cortava, dobrava, colava, selecionava por

CEP e soltava os impressos em pacotes para os Correios. Tudo automaticamente. Pena que

chegou antes do tempo: as operações na época não tinham ainda a dimensão requerida

para otimizar o uso daquela máquina. Ela ficou um tempo por aqui, sub-utilizada, e depois

foi levada de volta.

Mas deixou o gostinho nos profissionais brasileiros. Um grupo de nós começava a se

tornar habitué das conferências da DMA. Lá, assistíamos, babando, às demonstrações de

gráficas e trazíamos exemplares de malas super-personalizadas. Assim, quando surgiu a

oportunidade, pulamos no barco da personalização, animadíssimos.

Só havia um detalhe: como não havia mais no mercado um equipamento que

automatizasse o processo, a mailing house precisava garantir a qualidade final. E aí a coisa

começou a engrossar. Ao apresentar os orçamentos, o diretor comercial do cliente puxou de

volta, triunfante, um orçamento alternativo – metade do preço! – de uma mailing house

totalmente desconhecida. E não houve argumento que o demovesse: o trabalho foi feito com

essa empresa.

Resultado? Não houve resultado, claro. Uma auditoria verificou que nada batia com

nada: você recebia a mala em seu nome, abria e a carta estava dirigida a outra pessoa. Pior:

falando de um anúncio que não correspondia absolutamente ao material que estava anexo.

A saída foi apelar para um forte programa de incentivo às vendas. Ou seja, a “economia”

proposta pelo diretor, no final, custou uma fortuna para a empresa.
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PALAVRA DO PRESIDENTE

Sinto-me confortável e feliz em reafirmar que sem Marketing Direto não há
marketing. A atividade vem crescendo no Brasil e em todo mundo, dispondo de mais
recursos tecnológicos e sobretudo impulsionada pela importância que vem ganhando
nos orçamentos das empresas. O interesse que o Marketing Direto desperta é visível
também nos grandes eventos de criação publicitária, aqui e no exterior.

Sempre é bom lembrar que o Marketing Direto expande negócios, oferece empre-
gos e, acima de tudo, produz resultados mensuráveis. O Marketing Direto estabelece
relacionamentos, fideliza consumidores e consolida marcas – com eficiência e criatividade.
Por todas essas razões, é fundamental que busquemos o adequado reconhecimento da
atividade, reforçando a percepção positiva do trabalho executado por profissionais de
gabarito internacional.

Como principal representante do segmento em âmbito nacional, a ABEMD tem o
papel de contribuir para que o Marketing Direto assuma sua legítima e merecida posição
na parte superior da comunicação e do marketing. É com esse objetivo que desenvolve-
mos pela segunda vez, em parceria com a agência GreyZest Direct, uma campanha
institucional de valorização do Marketing Direto. Com ela pretendemos não só alcançar
a opinião pública mas também esclarecer adequadamente o poder público – especial-
mente no âmbito legislativo – para a importância e abrangência do Marketing Direto,
um dos segmentos que mais gera empregos no Brasil. A partir dos números disponíveis,
estima-se que a atividade emprega um milhão de pessoas em todo o país,  das quais 500
mil atuam nas áreas de call center e telemarketing.

Para que todos possam conferir o conteúdo da campanha, publicamos nesta edição
a seqüência de anúncios criados. Temos certeza que, com essa nova campanha da ABEMD,
o Marketing Direto vai se fortalecer ainda mais, demonstrando o valor individual de cada
uma de suas disciplinas e, principalmente, a força que representam quando integradas
no mix de comunicação de uma empresa.

Efraim Kapulski
Presidente da ABEMD

Marketing Direto Marketing Direto Marketing Direto Marketing Direto Marketing Direto
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