Artigo – A Importância do CRM

Prefácio



Chamado de Gestão Relacionamentos com Clientes, Sistema de Informações de Clientes, Gerenciamento de Clientes de Valor, Gestão de Atitudes Recíprocas, Cuidados com os Clientes e algumas vezes chamado de: O Cliente é o Centro das Atenções.

O mercado foi mais receptivo com o termo Customer Relationship Management. CRM é a administração da relação com o cliente, e revolucionou o marketing reformando modelos de negócio.

O CLIENTE É O CENTRO DAS ATENÇÕES

O CRM está revolucionando o marketing. Essa tecnologia com foco no cliente não é passageira, mas sim conseqüência do atual contexto global: mais do que nunca, os negócios estão mais subjetivos e mais fortes e as forças estão muito mais variáveis, com a globalização, desregulamentação, reação das indústrias, etc. Estas mudanças estiveram conosco durante um bom tempo, mas de alguns anos para cá uma nova revolução bem estabelecida está fornecendo mais combustível para esta fogueira de mudança: e-business, a Internet, os Web sites e o comércio eletrônico, estão causando mais desdobramentos no conjunto de negócios.

Novas empresas ameaçam as antigas. Percebam a velocidade, adaptações e alterações com que as empresas vêm realizando. Novas empresas são criadas, surge uma nova forma de aplicação para o marketing.

Todas estas mudanças, o surgimento de novos negócios, mais do que nunca incrementou a competição, amadureceu o mercado, aumentou a procura pelos consumidores que sempre foi e sempre será a melhor fonte de crescimento e sustentação da renda. Em outras palavras: uma vez tendo um cliente, é fazer de tudo para mantê-lo e desenvolver o nosso negócio com ele. É muito mais barato do que tentar procurar um novo cliente, ou seja, você gasta mais para adquirir um novo cliente do que manter quem já é seu cliente.

Realmente as aspirações dos “marketers“ sempre foram mais profundas e capazes de:

- Servir os clientes individualmente (one to one no lugar de generalizar);

- Estabelecer relações de longo prazo com os clientes (relacionamentos duradouros em lugar de simples transação comercial);

- Adquirir, libertar de todas as barreiras e distorções criadas pelo non-value que incluem intermediários, (fornecedor - cliente), desintermediação: (venda - diretamente ao cliente).

O CRM nada mais é do que o relacionamento one to one ou um a um. Durante a última década, nós estávamos numa situação onde vendíamos produtos ou serviços numa base de transação como se constantemente estivéssemos adquirindo clientes, usando a estratégia de retê-los para que continuassem comprando cada vez mais. Hoje em dia, estamos dialogando com o cliente, antecipamos a eles, descobrindo necessidades individuais para maximizar o valor vitalício desta relação.

Administrar a relação com o cliente como a pouco foi descrito, é de certo modo antigo é o modelo de atendimento das antigas mercearias. O que é novo é que nós podemos fazer isto agora em uma "base industrializada" podemos ter milhares, até mesmo milhões de clientes. Isso é completamente novo. Nós voltamos para o modo antigo de negociar, um cliente de cada vez, mas para milhões de clientes. Isso é Administração do Relacionamento com o cliente. O cliente está de volta ao centro das estratégias empresariais.

A TECNOLOGIA É FUNDAMENTAL PARA O GERENCIAMENTO DO MARKETING

As pessoas da área de marketing, finalmente podem ter aspirações para executar com êxito estas estratégias de CRM, através da disponibilidade de uma base de dados consistente, que permitem estabelecer relações individuais com clientes. O alicerce para tudo isso é a tecnologia, netwarehouses, telecom, ferramentas de data-mining, business intelligence, sistemas de automação de marketing, sistemas de automação de vendas, etc.

NEM TODOS OS INVESTIMENTOS SÃO IGUAIS

O Negócio têm sido as oportunidades oferecidas pelo Customer Relationship Management respaldadas pela tecnologia, comprovados pelos investimentos ocorridos e pelo planejamento do futuro. Crescentes investimentos em hardware, software e serviços externos em projetos e soluções têm auxiliado as empresas a obter informações relevantes e estratégicas.

Os investimentos devem ser direcionados em relacionamentos, reengenharia dos processos ou a versão mais aperfeiçoada e dedicada ao cliente. A satisfação do cliente é o mais importante diferenciador, é uma exigência mínima, os clientes não toleram serviços ruins. Com mais escolhas que antes, eles simplesmente deixam de realizar uma transação se não estão completamente satisfeitos.

Atualmente as principais tecnologias de gerenciamento usadas em benefício do cliente são centros de contatos (Contact Centers) – Centros de Interações com os Clientes (Customer Interaction Centers) e canais de Internet. Especialmente na Web, centros de contatos multimídia e procurar por si só o que quer na Internet – (Self-Service). Por exemplo, ele poderá configurar seu próprio seguro, se necessitar de ajuda ele poderá imediatamente entrar em contato com o seu agente de seguro no Chat, através da Web, receber ajuda on-line em tempo real, voz sobre IP, contato por telefone ou por qualquer outro meio de interação.

A segunda área de investimentos está dentro do relacionamento de marketing - administração de lealdade, mercado-alvo, automatização de mercado - usando um banco de dados e ferramentas de data-mining para segmentação, perfil, análise de rentabilidade, apontando para algumas ferramentas de gerenciamento para campanhas de marketing.

A terceira área de investimento está na “execução” de estratégias multicanal e as várias ferramentas de automatização de vendas associadas aos (escritórios móveis, quiosques, agentes de controle e assim por diante). Finalmente um rápido crescimento e o desenvolvimento na Internet de todas as ferramentas de Customer Relationship Management dentro do marketing de vendas e serviços (informação de produto, configuração, estimativas, suporte do produto, help desk cada vez mais freqüente, pedidos on-line, etc.)

PONTO IMPORTANTE

A “implementação” de uma solução específica (um centro de contato, ou uma ferramenta de automatização de marketing) deve ser cuidadosamente estudada, pois o verdadeiro valor do investimento e do gerenciamento depende do objetivo da empresa. O cliente hoje quer escolher o canal mais adequado para ele negociar, ele espera ser reconhecido, compreendido e atendido da mesma maneira em cada canal em cada ponto de interação por ele alcançado.

REDUÇÃO NO CUSTO DO CONTATO COM O CLIENTE

O primeiro benefício de uma estratégia bem planejada de gerenciamento é a redução do custo do contato com o cliente. Cada empresa de Call Center, Contact Center ou Customer Interaction Center possuem os seus próprios custos. Estes custos variam de empresa para empresa deixando evidente: aquela companhia que não possuir um auto-serviço, ou seja, o cliente pode escolher o que quiser sem a participação de qualquer agente, os custos serão mais caros do que outras que possuem esta estratégia. Sabendo disso, o direcionamento é objetivo.

Estas empresas conseguem que os clientes usem o próprio canal para as transações certas usando o incentivo certo. Mas a Internet não resolve tudo. Todos os novos operadores de internet aprendem que o auto-serviço efetuado por estes clientes através dos canais não é suficiente. Eles precisam acrescentar centros de contatos integrados como um complemento da Internet, e em alguns casos o sistema antigo se ramifica, porque alguns clientes em algumas situações ainda gostam de ver alguém diante dele ou “face to face”.

A realidade é que aproximadamente de 20 a 30 por cento das vendas bem sucedidas iniciadas na Internet exigiram a intervenção do ser humano. A melhor das empresas desenvolve uma estratégia de multicanal que lhes dá a mistura certa. Por exemplo, um banco de varejo mantém o sistema antigo como extensão, mas ao mesmo tempo desenvolve centros de contatos e canais de Internet diferenciados como os sites que entram em contato com o cliente quando o mesmo abandona uma compra no meio do caminho alertando-o para que volte e finalize a compra. Gerenciamentos bem sucedidos envolvem claramente a integração de mercados múltiplos há um custo reduzido.

BENEFÍCIOS

O CRESCIMENTO DE RENDA E A LUCRATIVIDADE SUSTENTÁVEL

A redução dos custos embutidos nos contatos com os clientes é um fato, mas a maioria dos benefícios vem do lucro das vendas adicionais que conduzem a um crescimento sustentável. Nota-se que uma empresa conquista a satisfação e lealdade dos clientes através da solução, do cuidado e educação que é dispensado a eles. Isto conduz a melhores margens de lucros, menos despesas com marketing, menos despesas para conquistar novos clientes e uma política administrativa que impeça sua infidelidade para com a empresa. O segundo lado do crescimento sustentável cobre três áreas principais: “up-selling” e “cross-selling” para clientes “fiéis”, atingindo os clientes mais rentáveis de produtos e serviços com melhor margem, e uma taxa de conversão aperfeiçoada de prospects com maior potencial.

Estes benefícios são à base do desenvolvimento do “life-time value” do relacionamento com os clientes, da aquisição através do desenvolvimento e retenção. Crescimento de renda e a lucratividade sustentável através do desenvolvimento do life-time value é o maior benefício do Customer Relationship Management.

O DESAFIO DA INTEGRAÇÃO

MARKETING, TECNOLOGIA E AS PESSOAS.

Os principais desafios que uma empresa encontra para conseguir benefícios do Customer Relationship Management é a integração entre: marketing, tecnologia e as pessoas envolvidas. O desafio central do marketing, com o CRM é a dificuldade de implementar uma estratégia de múltiplos canais, com ou sem o uso da tecnologia. Levantamos algumas perguntas que devem ser levadas em consideração:

· Como você integra os novos canais da Internet com os existentes?

· Como você previne conflitos com os sócios dos canais existentes?

· Como você tem certeza que isto não está reutilizando canais tradicionais, em lugar de realmente ganhar novos clientes, quando são criados novos canais na Internet?

Hoje aproximadamente milhões de pessoas, regularmente, conectam a Internet. Obviamente todo o mundo está ansioso para alcançar milhões de clientes potenciais. Mas enquanto isso, o que acontece aos canais existentes e aos clientes? Um exemplo clássico é o caso da Barnes & Nobles. Se eles não tivessem entrado no e-business, a Amazon.com teria continuado levando a melhor.

Agora, está claro que a concorrência será mais forte e a Amazon.com terá que inovar. Outro aspecto que não podemos deixar de mencionar, dependendo do negócio, além da empresa existir fisicamente ela deverá ocupar seu espaço no mundo virtual.

Saliento que, quando uma empresa abre o seu negócio na Internet, ela eventualmente atrairá novos clientes e aqueles que eram seus clientes, o que não significa que ela deixará de existir fisicamente. Se isto acontecesse, teria um impacto negativo na sua rentabilidade, os custos aumentariam e conseqüentemente seu declínio no negócio. Também há um desafio principal que combina as várias tecnologias de CRM. Não é fácil adquirir todas estas tecnologias e conseguir combiná-las.

Por exemplo, um cliente pode querer facilitar seus negócios acessando um só canal e este deverá reunir grande parte das informações que ele precisa, ele poderá acessar o seu banco, movimentar sua conta de acordo com suas necessidades, acessar o banco 24h, enfim efetuar todas as suas transações no mesmo canal. E poderá personalizá-lo de acordo com a sua conveniência.

Desagrada o cliente a quantidade de ofertas publicadas em um canal. Talvez ele gostasse de conhecer apenas o que lhe interessa. Isto deve ser importante para a empresa e seu negócio, saber o gosto do cliente. A maior parte dos profissionais de marketing tem experimentado dificuldades para entender as razões que levam consumidores a determinar opções de compra, mas por incrível que pareça a resposta está mais perto do que se imagina, isto é, se quiser conhecer seu consumidor olhe para você mesmo.

· O que é valor para você?

· Quais são seus lugares preferidos?

· Por onde tem transitado ultimamente?

· Quais são os seus sonhos?

· Com quem gostaria de estar, quando e onde?

Também está claro que através de lições aprendidas, que os projetos de sucesso de CRM, acontecem quando as pessoas estão integradas e aceitam as mudanças do processo. A administração destas mudanças é fundamental para alcançar o benefício esperado do projeto. Deve haver uma integração entre as pessoas envolvidas: cliente – funcionários - empresa.

A Administração desta mudança tem cinco dimensões principais: treinamento, envolvimento, satisfação, comunicação e patrocínio. A importância fundamental ou treinamento é reconhecido universalmente, mas a necessidade do envolvimento, da satisfação e da comunicação é negligenciada freqüentemente. É essencial ter boa comunicação com todas as áreas interessadas e evitar o efeito túnel. 

A boa Comunicação é aquela que é transmitida para as pessoas certas, no momento certo. Não é fácil ter audiência necessária para uma boa comunicação.

O envolvimento é a segunda dimensão. Devem ser envolvidas todas as áreas interessadas no projeto, desenvolver um senso de propriedade, dar autorização e eventualmente gerar entusiasmo. 

E finalmente existir patrocínio. O projeto deve ser patrocinado pelas empresas interessadas, neste caso o interesse não é de uma empresa só e sim de um conjunto de empresas e (não é só isso), todos os envolvidos neste projeto deverão corresponder diariamente às solicitações feitas por toda a cadeia para que o projeto como um todo se realize. Assim as necessidades serão minimizadas e os benefícios serão produzidos. Somente quando os recursos investidos ou patrocinados por estas empresas são aplicados de forma certeira, às barreiras são removidas e o projeto transcorre naturalmente e prosperamente.

CONCLUSÃO

O CRM está revolucionando o marketing, esta tecnologia com foco no cliente não é passageira. Os desafios, integração, projetos e investimentos estão em franco crescimento, só traz benefícios e renda a toda cadeia produtiva.

