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O que é o CRM?

Uma iniciativa CRM objectiva criar o melhor relacionamento
possivel com o cliente, em todo o ciclo de vida do cliente com a
empresa, e ndo apenas na venda. Nao é em absoluto uma ideia
nova, uma vez que muitas empresas sempre pretenderam criar
um bom relacionamento com o0s seus clientes. Mas, 0 que esta a
despertar tanto interesse actualmente é a disponibilizacéo de tec-
nologias que facilitam esta actividade.

CRM (Customer Relationship Management) € o mais recente
conceito na evolucao de ferramentas capazes de fazer diferenca
na disputa implacavel entre as empresas por mais competitivi-
dade nos negocios e no seu relacionamento com os clientes.
Antes do CRM, tivemos, como conceitos catalizadores desse es-
forco, o Executive Information System (EIS), o Data Mining, o
Supply Chain e, mais recentemente, a integracéo da Internet nos
processos de negodcio de forma agil, simplificada e num contexto
visual.

Reflexao

Indiscutivelmente que o assunto CRM ja foi ou em breve estara a
ser discutido em todas as empresas. E, as suas promessas sao
absolutamente cativantes: identificar quais sdo os clientes mais
valiosos, permitindo criar um relacionamento intenso com eles,
aumentando a sua fidelizacdo e consequentemente melhorando
os resultados financeiros da organizacao. Mas, depois das entusi-
asmantes palestras sobre o0 assunto passa-se a hora da verdade:
como fazer acontecer o CRM na sua empresa?
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O primeiro alerta: CRM né&o é uma simples questdo de implemen-
tacdo de tecnologia. Sem tecnologia ndo se implementa um CRM
com sucesso, mas apenas com tecnologia também ndo se chega
a lugar nenhum!

O sucesso ou fracasso de uma iniciativa CRM depende principal-
mente de como as questdes relativas a processos e pessoas se-
réo tratadas no projecto. O CRM transforma todo o sector de mar-
keting, sua organizacédo, processos de trabalho e obviamente as
pessoas e suas capacidades.

Hoje, muitas empresas estruturam-se basicamente por produtos,
OuU seja, 0s seus processos de venda, marketing e gestao estao
focados nos produtos. N&o € invulgar um cliente ser cliente de
duas ou mais linhas de produtos e a empresa néo ter consciéncia
disto. N&o é invulgar o cliente ser alcancado por diversos canais
de contacto, com discursos diferentes.

Implementar CRM neste contexto significa redesenhar a organi-
zacao, mudando o seu foco de produto para o cliente. Significa na
pratica transformar pessoas, processos, organizacdo e tecnolo-
gial

Muitas empresas, embora saibam que as estatisticas apontam
gue 60% da facturacdo vem de clientes fiéis ainda conservam a
mentalidade de comportamento dos anos 50, onde a fidelizac&o e
a qualidade do atendimento eram secundarias.

N&o é uma mudanca simples, e com essas mudanca surgem as
seguintes questodes:

- Qual passara a ser o papel dos actuais gestores de produtos?

- Como medir o sucesso das vendas?

- Por produto € mais facil que por clientes?

- Como integrar os diversos canais de contacto?

- Como vencer as barreiras e resisténcias naturais a mudan-
ca?
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A transicao do marketing de massas para o marketing de relacio-
namento € muito simples no papel, mas muito dificil na pratica.
De uma maneira geral, 0s sectores de marketing estao acostuma-
dos a desenvolverem campanhas sem um foco especifico nos
clientes, mas apenas baseados em segmentos simplistas, como
grandes e pequenas contas, classes socio-econdmicas, pessoas
fisicas ou juridicas e assim por diante.

Implementar o marketing de relacionamento exige informacgdes
sobre clientes, num nivel que ndo existe hoje na maioria das or-
ganizacoes, e pessoal de marketing que tenha capacidade para
analisar essas informacodes. Estes profissionais terdo que ter con-
dicdes de nédo s6 saber desenvolver queries OLAP (e no futuro
usar data mining...), mas principalmente saber interpretar os seus
resultados e aplica-los.

O foco do CRM € o marketing. Embora a area das Tl tenha um
papel importantissimo, pois deve fornecer a infra-estrutura de
tecnologia (software e hardware), ela ndo deve ser a patrocina-
dora do processo. Quem conhece e pode direccionar a iniciativa
CRM é sem sombra de duvida o sector do marketing.

Requisitos para uma bem sucedida iniciativa de
CRM

Primeiro, dispor das informacfes adequadas sobre os clientes.

Um CRM pode ser considerado um data mart de marketing, com
informacdes especificas sobre clientes.

- Este data mart existe na empresa hoje?

- Como podera ser construido?

- De onde e como virdo as informacdes para preenché-lo?

- Qual seré o nivel de segmentacéo a que se deseja chegar?
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Na pratica é impossivel chegar-se a 100% do detalhe de cada
cliente da empresa, mesmo porque muitos deles néo justificariam
tal investimento. Apesar de que a proposta do CRM é fazer com
gue a empresa venha apenas a ter clientes rentaveis, no dia a dia
isto dificilmente sera alcancado.

Depois, € necesséario um projecto CRM bem consistente. Significa
focar na organizacao, processos e pessoas de marketing. Signifi-
ca também integrar sistemas aplicacionais com o data mart CRM.

E, muito importante, ndo deixar em segundo plano a criacao de
uma mentalidade de comportamento focada na qualidade do
atendimento ao cliente, de ponta a ponta, e ndo s6 na venda.
Com certeza, para muitas empresas, sera muito diferente do que
vemos hoje. Este esforco implica formacédo intensiva e internali-
zacao dos conceitos de CRM em todos os niveis da organizagao.
Implica também em mudar as estratégias de negocio que
consideram que apenas a politica de precos baixos € o suficiente
para manter a sua clientela fiel... O elo mais simples sera sem
duvida a tecnologia. Ela esta disponivel e é uma questao de fazer
a escolha certa. Mas, pessoas, organizacdo e processos exigem
esforcos significativos para serem transformados.

Investimentos em CRM

Os investimentos em CRM tendem a aumentar significativamente.
Algumas pesquisas como a efectuada pelo Meta Group apontam
para um mercado de quase 5 bilhdes de dblares em 2001.

Mas, porqué estes altos investimentos?

NOs, como clientes, com certeza temos inumeras mas experiénci-
as para contar. Temos aquela compra de um livro num site
Internet que prometia entrega em 24 horas e ja se passaram
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guase 20 dias e eles nem respondem aos e-mails. Ou aquela
revista que insiste todos 0os meses que fagcamos uma assinatura,
da qual ja somos assinantes. E aquele servico de atendimento
telefénico que nos deixa muito tempo a espera com musiquinhas
e mensagens dizendo quédo eficiente é a empresa, e quando a-
tende, depois de termos digitado o nosso codigo, perguntam-nos
0 cbdigo novamente.

Temos também bancos que gabam o seu nivel de atendimento
personalizado, mas que o gerente s6 nos atende por pouquis-
simos minutos, e quando o consultamos sobre qual o melhor
investimento, descobre-se que ele ndo sabe bem do que esta a
falar. E aquele outro em que vocé altera o endereco de cor-
respondéncia, mas continua a receber cartas no endereco antigo.
E entdo vocé descobre que € cliente de um produto e ndo de um
banco...

As paginas de reclamacdes dos leitores que aparecem nos princi-
pais jornais sao outra fonte inesgotavel de exemplos de como néo
tratar os clientes.

Por estas e outras situacfes € que as empresas estdo a procura
de como melhorar o seu relacionamento com os clientes. Mas, s6
melhorardo se existir uma clara consciencializacdo de que o
relacionamento 1-to-1, tdo falado, exige ndo apenas tecnologia,
mas relacionamento humano. E as pessoas nao mudam as suas
atitudes e pensamentos de um dia para o outro. Este é o grande
desafio do CRM.
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